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1 Úvod 
V posledních letech zaţívá „boom“ internetové obchodování. Pod dojmem moţnosti 
snadno nakoupit, získat věci, jeţ nejsou běţně k sehnání, a zejména ušetřit nemalé finance a 
čas, se zákazníci nevyhýbají ani nakupování přes internet. Není tomu jinak ani u 
dlouhodobého spotřebního zboţí, kterým je bezpochyby nábytek. Relativně nízká investiční 
náročnost na vybudování eshopu ale vedla k zahlcení trhu velkým počtem více či méně 
schopných obchodníků, kteří mezi sebou tvrdě konkurují, a to zejména cenou. Tento fakt je 
důvodem, proč společnost, jeţ chce na internetu přeţít a realizovat zajímavé zisky, musí 
pouţít vhodně veškeré prvky marketingového mixu k ovlivnění postoje spotřebitelů k firmě a 
k jejím produktům. S vyuţitím všech jeho prvků má společnost naději se na trhu prosadit a 
splnit své předem vytyčené cíle. 
Hlavním negativním faktorem pro internetové obchody je fakt, s jakou jednoduchostí 
můţe zákazník "navštívit" jiný obchod. Po zadání klíčového slova si potencionální zákazník 
můţe během několika minut „projít“ desítky obchodů s daleko niţšími náklady, neţ by tomu 
bylo u klasických kamenných obchodů. Na tuto skutečnost musí být společnost, která se 
rozhodla provozovat eshop dobře připravena. Jestliţe totiţ zákazník nenajde na vybraných 
firemních internetových stránkách potřebné informace, nebo jej stránky nezaujmou, odchází 
během několika vteřin ke konkurenci. Z toho důvodu je nezbytně nutné mít funkční webovou 
prezentaci, která by splňovala nejen veškerá kritéria kladené zákonem, ale zejména 
obsahovala vhodně propojené prvky marketingového mixu s důrazem na kvalitu informací a 
poutavost pro zákazníka, kterého potřebuje udrţet na své straně.  
Cílem této diplomové práce je zhodnotit současný stav marketingové komunikace a 
webové prezentace společnosti Nábytok a interiér. Analýzu marketingové komunikace 
provedu na základě srovnání s hlavními konkurenty společnosti. Testování pouţitelnosti 
webové prezentace potom provedu pomocí individuálních hloubkových rozhovorů, abych 
podrobněji zjistila, jaké hlavní problémy mají uţivatelé při pouţívání internetových stránek 
společnosti Nábytok a interiér. 
Výsledné návrhy a doporučení by měly slouţit jako podklad pro zviditelnění 
společnosti Nábytok a interiér a pro zlepšení fungování její webové prezentace. 
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2 Charakteristika internetového trhu s nábytkem 
2.1 Historie společnosti 
Slovenská společnost Nábytok a interiér vznikla v roce 2007 v Kysuckém Novém Mestě. 
V současné době je jediným jednatelem Ing. Jaroslav Leuko. Internetový prodej konečným 
zákazníkům vznikl právě v době, kdy se začal prodej nábytku přesouvat z kamenných prodejen na 
internetové stránky. 
Společnost Nábytok a interiér se zabývá prodejem a distribucí kvalitního nábytku. Zpočátku 
firma spolupracovala výhradně s polskými dodavateli, ale postupem času svůj sortiment rozšířila i  o 
německé výrobky. V současnosti nalezneme v sortimentu i nábytek např. z Malajsie či České 
republiky. 
Majitel společnosti v současné době působí i na českém trhu, kde se zabývá 
velkoobchodním prodejem. 
2.2 Charakteristika společnosti 
Za hlavní cíl společnost povaţuje neustálé zvyšování kvality poskytovaných sluţeb 
zákazníkům. Pro dosaţení tohoto cíle je zejména důleţité sledovat aktuální trendy a poptávku na 
trhu s nábytkem, zlepšovat komunikaci nejen směrem ke spotřebitelům, ale i dodavatelům a dalším 
obchodním partnerům.  
Produkt 
Posláním společnosti je nabízet produkty výrobců z celého světa s ohledem na trendy 
a vývoj poptávky na slovenském trhu s bytovým a kancelářským sortimentem. Pečlivě vybírat 
výrobce nábytku s profesionálním přístupem a kvalitou, aby stejný přístup a vysoký standart 
mohli dodrţet vůči svým zákazníkům 
Jelikoţ firma Nábytok a interiér prodává výrobky dlouhodobé spotřeby, volí z výrobkových 
strategií strategii diferenciace. 
Šířku sortimentu tvoří tvrdý nábytek, polstrovaný nábytek, kuchyně, jídelní sety, postele a 
válendy, matrace a rošty, dřezy a ostatní bytové doplňky. Hloubka sortimentu je uvedena v příloze 
č. 1. 
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Marketingová komunikace 
Společnost Nábytok a interiér komunikuje se svými zákazníky hlavně pomocí webové 
prezentace na internetových stránkách www.nabytok-a-interier.sk  
 
Obr. 2.1 - Ukázka domovské stránky Nábytok a interiér 
Zdroj: www.nabytok-a-interie.sk [30] 
 
Grafické pojetí stránek je, co se barev týče, kombinací červené a bílé. Jak můţeme 
vidět (obr. 2.1), v horní části domovské stránky je hlavička. Ta zůstává stejná i pro ostatní 
stránky. Obsahuje zleva název společnosti a výhody oproti konkurenci. Dále zde vidíme 
kontakt na asistentky, který ale není příliš výrazný. V pravé části je potom moţnost pro 
přihlášení se a akční nabídka produktů, která se pravidelně aktualizuje. 
Pod hlavičkou je horizontální menu - červený text na černém podkladě, který můţe být 
pro určité lidi hůře čitelný. Menu obsahuje šest záloţek: „Naše akce“, „Kdo jsme“, 
„Reference klientů“, „Obchodní podmínky“, „Dodavatelé“ a „Bydlete lépe“.  
Na levé straně pod hlavičkou se nachází vyhledávač s moţností rozšířeného 
vyhledávání např.: podle výrobce, materiálu, barvy atd. Pod vyhledávačem se nachází velmi 
rozsáhlé menu, které ovšem postrádá submenu. Můţe tudíţ docházet k lehké dezorientaci. 
Hlavní část stránky obsahuje úzký banner, který poukazuje na aktuální akci. Pod ním se 
nachází opět celé menu doplněné o vizuální obrázky.  
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Jestliţe budeme rolovat stránku níţe, najdeme zde ještě po levé straně seznam 
nejprodávanějších výrobků, malou anketu, informace o splátkách a akční leták. Dolní část 
stránky je také doplněna o výčet akčních produktů (viz příloha č. 5). 
Marketingový komunikační mix 
Společnost Nábytok a interiér vyuţívá některých prvků marketingového 
komunikačního mixu. V oblasti reklamy se jedná zejména o bannery. Ukázku jednoho 
z bannerů můţete vidět v následujícím obrázku č. 2.2. Mezi internetové stránky, na které 
společnost své bannery vkládá jsou např.: domabyvanie.eu/page/index.php, topshopping.sk, 
www.akobyvat.sk/, atd. 
 
Obr. 2.2 - Ukázka reklamního banneru 
Zdroj: domabyvanie.eu [38] 
Další hojně vyuţívanou reklamou na internetu je kontextová reklama. Společnost 
Nábytok a interiér má zaplacených 15 slovních spojení v Google AdWords, na které se 
zobrazují v boční liště vyhledávače Google. Mezi slovní spojení patří např.: poschodové 
postele, manţelská posteľ, atd. 
Firma se také snaţí přispívat do časopisů s bytovou tématikou. Své články uveřejnila 
v časopisech: Dom a bývanie. Bývanie stavby reality a Moj dom. Vţdy je zde také odkaz na 
jejich internetové stránky. 
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Posledním prvkem marketingové komunikace je roznos reklamních letáků přímo do 
schránek potencionálních spotřebitelů. Roznos se koná pětkrát do roka, kdy je rozneseno 
kolem 180 000 ks letáků. Náhled letáku je v příloze č. 6. 
Cena 
Společnost Nábytok a interiér se zaměřuje na strategii cenového následovatele, kdy 
průběţně sleduje cenovou úroveň na trhu a podle ní upravuje své ceny. Zároveň se snaţí, aby 
internetová cena byla niţší neţ cena v kamenných prodejnách.  
Pro cenové odlišení od konkurence a zvýšení konkurenceschopnosti nabízí svým 
zákazníkům cenové zvýhodnění v podobě slev, bonusů, kupónů, dárků atd. O slevách se snaţí 
informovat nejen pomocí svých stránek, ale také pomocí letáku, který roznáší do schránek 
(viz příloha č. 6) 
Distribuce 
Distribuce výrobků zákazníkovi probíhá pomocí vlastních distribučních cest. 
Společnost Nábytok a interiér vlastní několik dopravních prostředků, pomocí nichţ přepravuje 
zboţí zákazníkovi do místa jeho bydliště. 
2.3 Organizační struktura společnosti 
Z následujícího obrázku (obr. 2.3)  vidíme, ţe organizační struktura internetového obchodu 
s nábytkem je daleko jednodušší, neţ u kamenných prodejen. Odpadají zde funkce jako vedoucí 
prodejny a zástupce vedoucího. Také mnoţství potřebného personálu je menší. 
Jednatel společnosti Nábytok a interiér má na starost celkový chod firmy, jednání 
s dodavateli, marketingové a personální aktivity. Asistentky prodeje zpracovávají objednávky, 
komunikují se zákazníky a „nahazují“ poloţky na stránky.  
Na rozdíl od kamenných prodejen, kde prodej závisí na obsluţném personálu, je u eshopu 
nejdůleţitější člověk - IT technik. Ten má zodpovědnost za atraktivní a konkurenceschopné stránky, 
které budou zároveň „přátelské“ k uţivatelům. 
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Obr. 2.3 - Organizační struktura 
2.4 Charakteristika trhu 
2.4.1 Charakteristika makroprostředí 
Makroprostředí se vyznačuje především ţádnou (nebo jen velmi malou) předvídatelností a 
neovlivnitelností. Jelikoţ jej nemůţeme ovlivňovat, musíme se mu přizpůsobovat, a to co moţná 
nejpruţněji. Ovšem nemůţeme se omezovat pouze na území Slovenska. I změny za hranicemi 
tohoto státu mohou ovlivnit trh. Zejména pak u společnosti Nábytok a interiér, která prodává 
nábytek od výrobců se sídlem mimo území Slovenska. 
Demografické prostředí 
Populace je hlavním demografickým znakem, protoţe lidé dělají trhy. K datu 30. září 2010 
mělo Slovensko 5 433 385 obyvatel. Počet obyvatel na Slovensku má rostoucí tendenci. Na trhu s 
vyšším počtem obyvatel předpokládáme i vyšší poptávku, avšak také konkurenci. Pro firmu 
Nábytok a interiér  má tento ukazatel velký vliv, protoţe díky internetovému obchodu si zboţí 
mohou lidé objednat z kterékoli části republiky.  
Rozdělení obyvatel do segmentu podle věkové struktury je pro firmu na trhu s nábytkem 
velmi důleţité. Na Slovensku bylo na konci roku 2009 419 859 mladých lidí ve věku 20 – 24 let, 
kteří se většinou osamostatňují po dokončení studií a zařizují si svá první bydlení. Tito lidé 
vyhledávají moderní dynamický (snad aţ extravagantní) design. Dalším mezníkem je narození 
dítěte (v celém Slovensku se narodilo za rok 2009 61 217 dětí, coţ je nejvíce od roku 1995). To 
s sebou přináší zařizování dětského pokojíku a dovybavení stávajícího bytu. Mladí manţelé jsou 
ochotni za nábytek pro své děti zaplatit nemalé částky. Více se budou soustřeďovat na funkčnost 
nábytku a bezpečnost. S rostoucím věkem dítěte dochází k výměně nábytku jen sporadicky. Aţ ve 
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chvíli nástupu dítěte na střední školu (vysokou školu) rodiče vybaví studentský pokoj (k 1.1.2010 
bylo na Slovensku 368 186 dětí ve věku 15 – 19 let). Posledním věkovým rozhraním je odchod dětí 
od rodičů, a tím i lepší (nejen finanční) moţnosti rodičů si znovu zařídit byt podle novějších trendů. 
U této věkové skupiny je velmi těţké přesně určit typ nábytku, o který budou mít zájem. Není 
pravda, ţe čím starší lidé, tím si budou kupovat klasičtější nábytek. Záleţí na tom, z jak velkého 
města jsou a kolik mají peněz. Mladší se rozhodují většinou pro něco modernějšího. [13] 
V dnešním světě roste počet bezdětných rodin a singles. Tato skupina si nekupuje nábytek 
tak často, ale volí nábytek kvalitnější a draţší. 
Na tyto změny musí umět firmy reagovat a nabízet jim nové podněty k nákupu. 
Ekonomické prostředí 
Pro společnosti jsou důleţité faktory, které ovlivňují kupní sílu a výdaje obyvatelstva, 
protoţe mají silný dopad na jejich podnikatelskou činnost. 
Mezi tyto faktory řadíme nezaměstnanost, která má za následek klesání koupěschopnosti 
obyvatelstva. Ti pak nejsou ochotni nakupovat výrobky dlouhodobé spotřeby, mezi které řadíme i 
nábytek. Spíše utrácejí za potraviny a výrobky pro uspokojení jejich základních potřeb.  
Celková nezaměstnanost na Slovensku má rostoucí charakter. Předběţné výsledky za 1. - 3. 
čtvrtletí 2010 uvádějí, ţe se sníţil počet zaměstnaných osob meziročně o 1,6 % na 436 tis. osob. 
Avšak průměrná nominální měsíční mzda v porovnaní s 1. - 3. čtvrtletím 2009 vzrostla o 1,4 % a 
dosáhla 964 Eur (coţ je zhruba 24 100 Kč). Tento klesající trend má za následek ekonomická krize 
v roce 2009. [14] 
Inflace vyjadřuje procentní změnu průměrné cenové hladiny za dvanáct posledních měsíců 
proti průměru dvanácti předchozích měsíců. Nízká inflační hladina znamená stabilní ekonomické 
prostředí. Tento faktor pro firmu pohybující se na trhu s nábytkem nemá rozhodující vliv. 
Doznívající světová krize trh s nábytkem na Slovensku primárně neovlivňuje, ale má  za 
následek stále horší dostupnost úvěrů. Banky mají strach o návratnost takto půjčených peněz a 
klienty si více prověřují. Pro firmu s nábytkem je tento fakt nepříznivý, protoţe objem trţeb z úvěrů 
klesl o 6 %. Dříve tvořily trţby z úvěrů 14 %, nyní klesl tento počet na 8 %. V konečném důsledku 
má vliv i to, ţe lidé mají větší strach investovat své peníze a raději je spoří. 
Firma Nábytok a interiér nakupuje své výrobky ze zahraničí, a to zejména z Polska (50 %), 
dále pak Německa a Malajsie, tudíţ i měnový kurz se jí velice dotýká. Čím je euro silnější, tím 
„levněji“ firma nakupuje. 
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V červenci a prosinci roku 2010 byl kurz eura k České koruně nejvýhodnější. Pohyboval se 
okolo 25,4 CZK/EUR. Nejhorší kurz pro firmu byl pak v únoru roku 2011, kdy kleslo euro aţ na 
24,37 CZK/EUR. 
Vývoj polského zlotého se vyvíjel obdobně jako kurz eura k české koruně. V červenci roku 
2010 byl polský zlotý „levný“, ale začátkem roku 2011 byl kurz pro firmu Nábytok a interiér 
nepříznivý. Nejpříhodnější dobou pro nákup zlotých byl 20. červenec roku 2010, kdy se za jedno 
euro dalo koupit 4,13 polských zlotých. 
Co se týká Malajsie, tak nákup malajského ringgitu (MYR) byl nejpříhodnější na konci 
roku, v listopadu dosahoval kurz své nejvyšší hodnoty, a to EUR 1 =  MYR 4,39 (viz příloha č. 2). 
[20] 
Politicko-právní prostředí 
Politicko-právní prostředí se skládá ze zákonů, vládních  úřadů, vyhlášek, předpisů a norem, 
pomocí nichţ stát chrání celospolečenské zájmy spotřebitele i výrobce (např. ochrana hospodářské 
soutěţe). 
Začátkem roku 2011 začalo platit nařízení o zvýšení sazby DPH z 19 % na 20 %. Tato 
změna povede ke zvýšení cen i u nábytku.  
Nejen zákony vydané v rámci Slovenska jej ovlivňují, ale se vstupem do Evropské unie 
musí být slovenské právní normy přizpůsobeny evropskému zákonodárství. Evropská komise 
vytvořila nový zákonný rámec pro konkurenční chování, standardy výrobků a záruky na výrobky 
pro 27 členských států Evropské unie.  
Pro firmu Nábytok a interiér je nejdůleţitější zákon na ochranu spotřebitele, občanský a 
obchodní zákoník. Dále normy pro označování zboţí, u polstrovaného nábytku sloţení látek, u 
tvrdého nábytku prohlášení o shodě vyznačení formaldehydu, u dětského nábytku certifikát 
bezpečnosti výrobku a slovenský překlad u montáţních plánů. Dále Evropská unie poţaduje, aby 
stránky splňovaly standardy WCAG (Web Content Accessibility Guidelines). Tento zákon se týká 
přístupnosti stránek zejména pro zdravotně postiţené. 
Zákon o ochraně osobních údajů č. 101/2000 Sb. je neméně důleţitým zákonem. Pozornost 
musí být věnována především zpracování osobních údajů, citlivým údajům, právům a povinnostem 
subjektů zpracovávajících informace. 
Protoţe dochází k novelizacím zákonům a norem, firma Nábytok a interiér musí neustále 
toto sledovat a přizpůsobovat se. V případě nerespektování legislativy hrozí hned dvojí postih. 
Prvním jsou velké finanční pokuty a tím druhým, pro firmu moţná horším trestem, je negativní 
ovlivnění pověsti a tím i její důvěryhodnosti. 
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Přírodní prostředí 
Trendem současné doby je zvyšující se snahu o ochranu ţivotního prostředí, a proto jsou 
přijímána taková opatření, která nařizují firmám sniţovat mnoţství škodlivin vypouštěných do 
ovzduší či řek. Je stále těţší získávat nerostné suroviny, a tak se hledají alternativy, které by 
nahradily současně vyuţívané zdroje (dřevo, ropa, zemní plyn, atd.). Na základě toho firmy musí 
investovat do vývoje nových technologií výroby. Dále do zařízení na sniţování emisí, čistíren 
odpadních vod a likvidaci odpadů. Dodavatelé nábytku všechny tyto aspekty musí promítnout do 
svých cen, proto by mohli v budoucnosti koncoví spotřebitelé zaplatit daleko více za nábytek. 
V současné době je trendem zvyšování cen pohonných hmot a energie. Nejen dodavatelé, 
ale i samotná firma prodávající nábytek, musí s tímto faktorem kalkulovat při tvorbě cenových 
strategií.  
Technologické prostředí 
V současné době dochází ke zkracování cyklu trţní ţivotnosti výrobků na trhu. Lidé si 
nekupují nábytek jednou za ţivot, ale přizpůsobují se novým módním trendům. Během svého ţivota 
neustále obměňují a dovybavují své domácnosti. 
Inovace přinášejí nové příleţitosti a vedou ke sniţování nákladů, zvyšování produktivity 
práce a tím k zvyšování konkurenceschopnosti. Firmu Nábytok a interiér zajímá, jakých nových 
technologií výroby dosáhli dodavatelé nábytku. Jestliţe budou vyrábět levněji, můţe firma levněji 
nakupovat jejich výrobky a na základě toho nabízet zajímavé slevy zákazníkům a tyto akce 
přitáhnou více lidí.  
Teprve v nedávné době se začal i nábytek prodávat online. Od té doby prošel řadou změn a 
inovací. V současné době se stal internetový prodej samozřejmostí pro mnohé z nás. Chce-li 
společnost Nábytok a interiér být úspěšnou firmou na internetovém trhu, i ona by měla vynakládat 
své finanční prostředky do nových technologií a inovací. Zejména do nových a dokonalejších forem 
online prodeje a marketingové komunikace. Výběr vyhledávače pro reklamu je také velmi důleţitý, 
aby společnost maximalizovala uţitek. Z následujícího obrázku (obr. 2.4) je patrné, ţe na Slovensku 
je jednoznačně nejpouţívanějším vyhledávačem Google. 
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Obr. 2.4 - Nejpoužívanější vyhledávač na Slovensku 
Zdroj: www.pavolmagic.com [39] 
Trend Internetu na Slovensku 
Na Slovensku můţeme sledovat rostoucí trend vyuţívání Internetu, coţ vyplývá z výsledků 
studie, kterou provedla slovenská agentura TNS SK v roce 2010. Zatímco v roce 2009 vyuţívala 
internet aktivně (alespoň jednou za měsíc) více neţ polovina (54,3 %) obyvatelstva Slovenska, 
v roce 2010 uţ to byli tři pětiny obyvatelstva. Necelých 28 % respondentů se svěřilo, ţe zatím 
nemají ţádné zkušenosti s Internetem.  
Je zřejmě pochopitelné, ţe nejvíce vyuţívají Internet mladí lidé, ve věku od 18 – 39 let a lidé 
s vyšším vzděláním. Naopak Internet tolik nevyuţívají lidé od 50 let a výše. Co se týče místa vyuţití 
Internetu, tak aţ 87,8 % dotázaných vyuţívá Internet doma. V práci jej pouţívá necelých  40 % a ve 
škole 22 %.[17] 
Nejčastější aktivitou na Internetu je rozesílání pošty e-mailem. Hned na druhém místě je 
získávání informací o produktech či sluţbách a firmách. Tato skutečnost je pro firmu Nábytok a 
interiér příleţitostí na trhu. Jestliţe společnost vytvoří stránky, které dokáţou nejen upoutat 
potencionálního zákazníka, ale zároveň jej i ovlivnit, můţe dosáhnout velkého zisku. 
Výsledky výzkumné agentury Gemius, uvedené na obrázku č. 2.5, jsou také velmi pozitivní 
pro internetové obchody obecně. Slovensko se totiţ umístilo na druhém místě s největším podílem 
online nakupujících mezi internetovými uţivateli ze střední a východní Evropy. 78 % uţivatelů 
uvedlo, ţe tuto formu nákupu jiţ někdy vyuţilo. 
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Obr. 2.5 - Aktivity na Internetu 
             Zdroj: cz.gemius.com [18] 
Mezi nejdůleţitější důvody nákupu na internetu uvádějí nízkou cenu a ušetřený čas.  
Sociálně-kulturní prostředí 
Faktory sociálně-kulturního prostředí výrazně ovlivňují kupní sílu. Lidé se zaměřují k 
jistému zboţí na základě preferencí, vkusu, názorů a postojů. Nábytok a interiér dováţí většinu 
nábytku z Polska. Mnoho lidí posuzuje kvalitu daného výrobku na základě toho, ze které země 
pochází.  
Významnou roli zde hraje i „zrychlování ţivotního stylu společnosti jako takové. Lidé 
přestávají mít čas jezdit po obchodech a zdlouhavě si vybírat nábytek. Obecně novým trendem se 
stávají nákupy přes internet. Ať uţ jde o spotřební zboţí nebo oblečení či nábytek.  
Uţ po desetiletí  naše hodnoty a přesvědčení ovlivňují také celebrity, které určují, co je „in“. 
Módní trendy vybízejí lidi k častějšímu obměňování vybavení interiéru. Lidé si nekupují nábytek 
jednou za ţivot, ale přizpůsobují se těmto módním trendům. 
2.4.2 Charakteristika mikroprostředí 
Konkurence 
 Konkurenci na trhu s nábytkem můţeme popsat pomocí Porterovy analýzy pěti 
konkurenčních sil. Tato analýza zahrnuje: konkurenci uvnitř odvětví, novou konkurenci, konkurenci 
na straně dodavatele, konkurenci na straně odběratele a konkurenci substitutů. Před vstupem na trh 
by si firma měla zjistit, jaké konkurenční síly a bariéry můţe na tomto trhu očekávat.  
Pro potřeby mé práce se budu dále podrobněji zabývat konkurencí uvnitř odvětví. 
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Konkurence uvnitř odvětví 
Do konkurence uvnitř odvětví patří i kamenné prodejny provozující internetové stránky. 
Těchto firem je na Slovensku obrovské mnoţství. Já ale v rámci analýzy marketingové komunikace 
společnosti Nábytok a interiér budu srovnávat eshopy s nábytkem působící na slovenském 
internetovém trhu. Internetových prodejen je nezměrné mnoţství,  někteří se zaměřují pouze na 
úzký a hluboký sortiment, další na luxusní, značkové výrobky. Největších konkurentů s obdobným 
sortimentem a cenovou hladinou je zhruba 20. Bohuţel zde není prostor popsat všechny, a proto si 
vyberu pouze ty nejlepší. Jediným kritériem pro jejich výběr bude pozice ve vyhledávačích. Vybrala 
jsem si klíčová slova podle nejčastěji zadávaných na Gogolu (pomocí Google AdWords), a to: 
nábytok, kuchyne, sedačky a postele (viz příloha č. 7)  
Pozice ve vyhledávačích   
Společnost Nábytok a interiér se ve vyhledávači Google.sk umisťuje na první straně 3. 
v pořadí a na slovenském seznamu se zobrazuje 2. v pořadí pod sponzorovanými odkazy (dne 
25.1.2011). Z toho vyplývá, ţe hlavní konkurenti se budou nacházet na max. prvních dvoustran ve 
vyhledávačích.  
Na základě předem definovaných kritérií jsem pro srovnání marketingové komunikace 
vybrala následující eshopy: 
Najlacnejsinabytok 
Tato společnost se na vyhledávači Google.sk zobrazuje na prvním místě pod 
sponzorovanými odkazy. Na slovenském trhu působí teprve 5 let, ale i přesto si získala velkou 
oblibu u zákazníků. Její sortiment je z 80 % stejný jako u firmy Nábytok a interiér, coţ je dáno tím, 
ţe vyuţívají stejné dodavatele. Tato firma se spíše zaměřuje na střední vrstvu zákazníků. 
Předmětem podnikání této společnosti není pouze nábytek, ale prodává přes internet i 
sekačky,doplňky na zahradu a nářadí.  
Společnost Najlacnejsinabytok pouţívá kombinaci barev podkladové modré a červené pro 
zvýraznění akcí. Na text pouţívá zejména bílou, černou a ţlutou, která není v prohlíţeči Mozilla 
dobrá k přečtení. 
V horním rámečku domovské stránky je logo společnosti a kontakt. Tento rámeček zůstává 
nezměněn i na dalších stránkách společnosti. Vlevo vidíme menu výrobků, které je poněkud méně 
přehledné z důvodu vynechání submenu. V pravé části se můţe zákazník přihlásit a vystupovat na 
stránkách jako člen, coţ mu přináší výhody v podobě slev. Kolonka pro vyhledávání na stránkách je 
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trochu neprakticky umístěna níţe. V Internetu Explorer musí zákazník sjet rolovací lištou níţe, aby 
toto vyhledávání našel. Uprostřed stránky má společnost aktuální informace a slevy.  
Aţ skoro na nejniţším místě domovské stránky jsou teprve informace pro zákazníky jako 
platební a dodací podmínky. Nabídka referencí od ostatních zákazníků se rozbalí vţdy, kdyţ 
uţivatel chce sjet na stránce níţe. (viz příloha č. 8)  
Mojnabytok 
Dalším významným konkurentem zejména z hlediska sortimentu a cen je slovenská firma 
Mojnabytok. Na internetových vyhledávačích se zobrazuje hned za firmou Nábytok a interiér.  
Domovské stránky této firmy jsou koncipovány do světle zelené. V levém horním rohu má 
firma své logo a napravo od něj se zákazník můţe zaregistrovat a zjistit obsah svého košíku. Skoro 
po celém levém okraji stránky je menu, takţe zákazník se musí soustředit, aby našel poloţku, kterou 
hledá. Další moţnost pro uţivatele najít potřebnou poloţku se nachází uprostřed stránky, kde 
společnost dala úplně stejné menu jako na levý okraj, pouze s rozdílem přehlednějšího rozdělení 
podle pokojů. Submenu zde opět chybí a pár informací o společnosti dala firma na nejlepší místo 
stránky. 
V pravé části domovské stránky je kontakt na firmu (telefon a email), adresa zde bohuţel 
chybí. Další funkcí, která se zde nachází je rychlé vyhledání na stránkách a o něco níţe kalkulačka. 
Informace pro zákazníky, jako jsou dodací podmínky či soutěţ, se nachází aţ na samém 
konci stránky. (viz příloha č. 9) 
Novynabytok  
Společnost Novynabytok má ve svém portfoliu tři stejné dodavatele. Také se tato firma 
zobrazuje na předních příčkách a konkuruje i cenou. Informace o samotné společnosti jako vznik a 
historie jsem na stránkách nenašla. Tato firma se kromě nábytku zaměřuje také na koberce a 
matrace. Oblast, kterou budete sledovat si vyberete v horním levém rohu. 
V horní části stránky se nachází logo a informace o aktuálním počtu výrobku na skladu, 
které je denně aktualizované. Další prvky, které zůstávají na všech stránkách, jsou informace o stavu 
vašeho nákupního košíku, dopravě, rychlé vyhledávání na stránkách a telefonní kontakt. 
Na pravé straně stránky je propracovanější menu, neţ u dosavadních konkurentů. Nabídka 
produktů je zde rozdělena nejprve podle dodavatelů, dále podle produktů a místností. Tento seznam 
produktů není tak dlouhý z důvodu pouţití submenu, takţe zákazník rychle najde hledanou poloţku. 
 Aţ na konci stránky jsou nejdůleţitější informace pro zákazníka, jako je adresa a mapa 
společnosti, dodací a platební podmínky či informace o reklamaci. 
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Dobrá věc na těchto stránkách je moţnost online komunikace s personálem (viz příloha č. 
10). 
Domnabytkuonline 
Stránky Domnabytkuonline.sk zaloţila rodinná firma Donor Group, s.r.o. v roce 2010, takţe 
se jedná o nováčka na trhu. Zaměřuje se svým sortimentem na střední i niţší střední vrstvu, ale její 
stránky rozhodně lacině nevypadají. Naopak, zákazník má na první dojem pocit, ţe nábytek bude 
draţší. V její nabídce ale najdeme i luxusní sedací soupravy. Tato společnost se nezabývá pouze 
bytovým nábytkem, ale najdeme zde i nábytek do kanceláří, hotelů či restaurací. 
Domovské stránky Domnabytkuonline jsou velmi vydařené a kvalitní, co se týká obsahu i 
formy. Opět se v horním levém rohu nachází logo společnosti a naproti informace o nakoupených 
produktech. 
Prvním prvkem, který mě na těchto stránkách mile překvapil, je organizace menu. To je 
velmi vhodně intuitivně rozděleno podle pokojů. Také submenu je velmi přehledné. Na začátku 
domovské stránky jsou také umístěny informace pro zákazníka, které obsahují platební a dodací 
podmínky, kontakt i s mapkou a historie společnosti. Informace o společnosti jsem našla zatím 
pouze u této firmy. Myslím si, ţe i kdyţ je málokdo čte, tak pro zákazníka, který má váţný zájem o 
koupi, navozují pocit důvěryhodnosti. 
V levé části domovské stránky najdeme rychlé vyhledávání na stránkách umoţňující rovněţ 
rozšířené vyhledávání. Níţe je nabídka produktů rozdělena částečně podle místností a typů výrobků. 
Jestliţe by si zákazník nevšiml menu v horní části stránky, v hlavní středové části je toto menu 
zopakováno a doplněno o ilustrační obrázky. V pravé části stránky je potom akční nabídka. 
Dále ve střední části stránky pod nabídkou produktů se nachází novinky v eshopu, bohuţel 
zde chybí datum poslední aktualizace, aby zákazník věděl, jak jsou dané informace staré. Moţnost 
zasílání těchto novinek na zákazníkův email si zde můţe kaţdý nastavit. 
Pro získání doplňkových informací jsou zde dvě moţnosti, a to telefonní kontakt či 
email.(viz příloha č 11) 
Aanabytok 
Je obchodní společnost zabývající se prodejem nábytku přes internet a nákladovou 
dopravou. Společnost úzce spolupracuje s výrobci a výhradními dovozci nábytku na Slovensku. 
Prodávají významné procento stejného sortimentu a konkurují i v pozici ve vyhledávačích. 
Domovské stránky společnosti Kater uţ tak vyvedené ovšem nejsou. Jiţ grafické zpracování 
stránek na mě působí velmi nevkusně. Stránky nejsou barevně sladěné. Logo společnosti, které se 
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správně nachází v levém horním rohu, ovšem nekoresponduje jako jediné s URL adresou stránek. 
To můţe vést ke zmatení uţivatelů při hledání stránek. Ještě nad logem společnost umístila 
informace pro zákazníka, jako jsou obchodní a reklamační podmínky, doprava, kontakt a benefity 
pro věrné zákazníky.  
V levém okraji stránky je menu rozdělené podle typu nábytku a submenu. Teprve pod tímto 
menu je uvedena horká linka pro zákazníky, na kterou mohou volat pro potřebné informace. Dále 
zde uţivatel najde kalkulačku, reklamu a partnery stránek. V hlavní části stránky je vyobrazena 
akční nabídka produktů a novinek.  
Jako jeden z mála testovaných konkurentů má společnost Kater i profil na Facebooku, na 
který se dostanete z jejich domovské stránky, jestliţe sjedete úplně dolů (viz příloha č.12). 
Nábytok-eno 
Společnost Nábytok-eno má ve svém portfoliu velké mnoţství dodavatelů. Pouze dva z nich 
jsou stejní jako u firmy Nábytok a interiér. Konkurenční je ovšem hlavně cenou, která je pro 
zákazníky velmi příznivá, ovšem moţná na úkor kvality. Na slovenském vyhledávači Google se 
zobrazuje většinou na druhém místě pod placenými odkazy. 
Co se týče domovské stránky, řekla bych, ţe je pro uţivatele „přátelská“. V horním 
rámečku, který je stejný pro všechny stránky najdeme od levého okraje logo společnosti, dále pak 
důleţité informace pro uţivatele (aktuální akce, obchodní podmínky, kontakt, reklamační 
podmínky) a telefonní spojení a email pro dotazy zákazníků. Trochu neprofesionálně působí 
kolonka „Rady a tipy“, kterou kdyţ rozkliknete, tak se Vám zobrazí prázdná stránka. 
Prostřední nejdůleţitější část stránky je celkem nevyuţitá. Společnost zde dala jeden velký 
nic neříkající obrázek a informace o sobě, které málo kdo čte. Naopak v levé části stránky je celkem 
dobře vymyšlené vyhledávání produktů. Zákazník si můţe hledanou poloţku nadefinovat podle 
ceny, typu produktu a dodavatele. Kdyby se uţivateli dané vyhledávání zdálo sloţité, můţe si najít 
hledaný produkt v menu, které je rozděleno podle typu produktů. V pravé části domovské stránky 
jsou vyobrazeny nejprodávanější produkty firmy (viz příloha č. 13). 
Tempo Kondela  
 Společnost Tempo Kondela se zabývá nejen maloobchodním, ale i velkoobchodním 
prodejem bytového nábytku. První datum zápisu do obchodního rejstříku je začátkem roku 2003. 
Kromě nábytku se zabývá i bytovými doplňky. Jako jediný testovaný konkurent společnosti 
Nábytok a interiér má Tempo Kondela kromě internetového prodeje i kamenné prodejny. Coţ je 
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velká konkurenční výhoda, protoţe si zákazníci mohou daný výrobek prohlédnout naţivo a poté 
koupit za internetové ceny. 
Společnost Tempo Kondela má vytvořené dvě samostatné webové prezentace. Jedna s URL 
adresou: www.tempo-kondela.sk je pro všechny zákazníky a na vyhledávačích se zobrazuje na 
konci první stránky a občas přeskočí i na stranu dvě. Druhá prezentace s URL adresou: 
www.temponabytok.sk je určena pro zákazníky, kteří si chtějí nakoupit přes eshop. Tato stránka se 
ve vyhledávačích zobrazuje aţ na dalších stranách. 
Domovské stránky jsou velmi propracované a graficky sladěné. V levém horním rohu je 
logo společnosti a vedle něj ve stejné barvě i menu. Menu obsahuje produkty, které jsou rozdělené 
podle místností. Dále jsou zde poloţky: akce, novinky, výprodej, kontakt a vyhledávání na 
stránkách. Pro zjednodušení je telefonní kontakt a email napsaný i v horní části stránky. Uprostřed 
stránky běţí banner s akční nabídkou, kterou můţe zákazník rozkliknout a získat potřebné 
informace. Pod akční nabídkou následuje další menu produktů, které je opět rozděleno podle 
místností a doplněno o obrázky. Na úplném konci stránek najde zákazník další potřebné informace a 
seznam prodejen, kde se případně můţe na daný produkt podívat osobně. 
Společnost Tempo Kondela se také prezentuje na Facebooku, kde má vytvořený profil (viz 
příloha č. 14). 
Dodavatelé 
Hlavním dodavatelem je Black Red White, který tvoří 35 % sortimentu firmy. Dodává 
zejména sektorový nábytek a obývací stěny. Dalším významným dodavatelem je Signal s 35 %, 
který dodává masivní nábytek, postele, barové ţidle a osvětlení. Sedací soupravy a dětské pokoje 
odebírá od firmy Wajnert (10 %). Mezi další významnější dodavatele, kteří se shodně podílejí na 
podílu sortimentu 5 %, patří Szynaka dodávající sektorový a masivní nábytek, Stolka - dodavatel 
kuchyní a Drewmax. Dohromady se tito dodavatelé podílejí na sortimentu z 95 %, zbylých 5 % 
tvoří menší dodavatelé 
Prostředník 
Do této kategorie zařazujeme všechny firmy či fyzické osoby, které pomáhají jiným firmám 
v jejich činnosti. 
 Jak vidíme z obrázku 2.6 od všech dodavatelů nakupuje firma Nábytok a interiér přímo od 
výrobců, kromě Wajnerta, jehoţ produkty společnost nakupuje od české firmy Casarredo. Mezi 
další prostředníky patří přepravní společnost, která zajišťuje distribuci k zákazníkům a společnost 
Cetelem, která zajišťuje finanční sluţby konečným zákazníkům. 
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$Wajnert  Casarredo     Nábytok a interiér  Zákazníci 
 
Ostatní dodavatelé     Nábytok a interiér  Zákazník 
Obr. 2.6 – Distribuční cesta 
Zákazník 
Potencionálními zákazníky jsou všichni lidé ve věku od 18 – 65 let. V určitých věkových 
kategoriích je objem nákupu nábytku znatelně vyšší oproti jiným. Většinou se jedná o prvotní koupi, 
popřípadě o modifikovaný opakovaný nákup. 
Firma Nábytok a interiér působí také na B2B trzích. Státní orgány a instituce jsou 
lukrativními zákazníky, protoţe odebírají značné mnoţství nábytku a jsou spolehliví ohledně plateb. 
Společnost jiţ úspěšně navazuje kontakty s těmito institucemi. 
Nábytok a interiér se zaměřuje na zákazníky ze středních a vyšších středních vrstev. 
Základním poţadavkem je kvalita a splnění všech podmínek deklarovaných firmou. Cena je 
neméně důleţitým aspektem pro mnohé zákazníky. V dnešní moderní době spotřebitelé nechtějí 
platit pouze hotově, ale chtějí mít moţnost vyuţívat platební příkazy, coţ firma Nábytok a interiér 
umoţňuje. Jiní ocení splátkový prodej (společnost Cetelem). 
Co se týká distribučních podmínek, zákazníci chtějí mít zboţí doma ihned nebo v krátkém 
časovém intervalu. Firma Nábytok a interiér se snaţí vyjít svým zákazníkům maximálně vstříc. 
Jelikoţ jde o internetovou firmu, která vlastní velké sklady, můţe svým zákazníkům dodat určité 
zboţí do 48 hodin. Mezi zboţí, které si firma naskladňuje, patří zejména tvrdý nábytek, kovové 
postele a kuchyně. U zboţí, které si firma nedrţí skladem, jsou dodací lhůty následující: u tvrdého 
nábytku 3 – 4 týdny, u polstrovaného nábytku do 6 týdnů.  
Mezi další sluţby vyţadované zákazníkem patří odvoz a výnos nábytku, platební moţnosti, 
montáţ nábytku, projektování a včasné vyřízení reklamací. 
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3 Teoretická východiska marketingové komunikace 
3.1 Internet 
Internet je globální počítačová síť, která má několik set miliónů účastníků a která poskytuje 
různé sluţby, zejména přístup k hypertextovým dokumentům (World Wide Web), elektronickou 
poštu (email), audiovizuální přenos, přenos datových souborů a programů atd. Internet je volně 
organizovaná mezinárodní spolupráce propojených autonomních sítí , která umoţňuje komunikaci 
připojených počítačů díky dobrovolnému přijetí a dodrţování standardních protokolů a procedur. 
Internet nikdo nevlastní ani neřídí. [1] 
Komerční provoz na Internetu se datuje od roku 1992, kdy National Science Foundation, 
která spravovala páteřní síť internetu, umoţnila připojení i komerčním subjektům. Uţ v tomto roce  
bylo k Internetu připojeno více neţ jeden milion počítačů. 
V současné době se Internet u nás stává stále více součástí běţného ţivota. Lidé nejčastěji 
vyuţívají na Internetu elektronickou poštu a vyhledávání informací. [15,16] 
3.2 Podstata marketingu na Internetu 
Definice internetového marketingu 
Dřívější definice internetového marketingu se spojovala s pojmem on-line marketing. 
„Internetový marketing (on-line marketing) je kvalitativně nová forma marketingu, která může být 
charakterizována jako řízení procesu uspokojování lidských potřeb informacemi, službami nebo 
zbožím pomocí internetu“1 
V modernějších publikacích se tyto dva pojmy odlišují. Internetový marketing se pouţívá 
pro všechny marketingové aktivity na Internetu. Online marketing se pouţívá jako pojem rozšiřující 
tyto aktivity o marketing přes mobilní telefony nebo podobná zařízení. [2] 
Rozdíly vyuţití marketingu na internetu od klasických médií jsou patrná zejména u 
komunikace. Nejdraţším faktorem u klasického marketingu je právě prostor, naopak u 
internetového marketingu je cena výrazně niţší. Čas je u obou také rozdílný. Internetový 
marketing působí na uţivatele 24 hodin 7 dní v týdnu, coţ je velkou výhodou. Jako další 
významné rozdíly jsou popisovány u vztahu textu a obrazu. 
                                                 
1
 Nondek, L.; Řečová, L. Internet a jeho komerční vyuţití. Praha: 2000. Str. 28 
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U internetového marketingu je kladen daleko větší důraz na poskytování informací a 
dodatečné informace se mohou kdykoli přidat. U klasického marketingu se pracuje více 
s hudbou obrazem a emocemi. 
 Komunikace také není u klasického marketingu a marketingu na Internetu stejná. U 
klasického marketingu jde o jednosměrnou komunikaci, zatím co u internetového jde o 
obousměrnou (uţivatel vyhledává informace úmyslně). Reakci uţivatelů na internetu vidíme ihned 
a lépe dokáţeme určit účinnost. Posledním rozdílným faktorem jsou náklady a zdroje. Internetový 
marketing šetří nejen náklady, ale také čas. [1] 
3.3 E-commers, E-business 
Internetové podnikání neboli E-business vyuţívá elektronických platforem. Ty 
nazýváme Internet, Intranet a Extranet. Internet slouţí firmám pro komunikaci se zákazníky, 
aby je informovala o svých produktech, novinkách a sluţbách. Oproti tomu Intranet slouţí 
k vzájemné komunikaci mezi zaměstnanci a k elektronické výměně dat. Posledním pojmem je 
Extranet., ten slouţí naopak pro vzájemnou komunikaci mezi společností a jejími dodavateli. 
Internetové obchodování neboli E-commerce formuje postup nákupu a prodeje pomocí 
elektronických prostředků. Společnosti stále více vyuţívají elektronické obchodování, aby 
mohli nabízet a prodávat své produkty či sluţby jednoduše na Internetu. Pro kupujícího 
znamená E-commerce ušetření času a mnohdy i finančních prostředků. Zákazník si na 
Internetu zboţí vyhledá i zaplatí. [12] 
3.4 Marketingový mix na Internetu 
Nejdůleţitější aktivitou v rámci marketingu je rozhodování o marketingovém mixu. 
Autorem „4P“ je profesor E. Jerome McCarthy, který vytvořil a pojmenoval čtyři základní sloţky 
marketingového mixu (Obr. 3.1). Jsou jimi Product, Price, Place a Promotion. Pro určité obory je 
toto vymezení nedostačující, zejména kvůli jeho statickému charakteru. Marketingový mix se proto 
rozšířil o další „P“, jako např.: People, Packaging, Programming, Partnership, Process, Physical 
evidence, atd. [19] 
 Internet můţe podporovat všechny čtyři sloţky klasického marketingu. 
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Obrázek 3.1 - 4P 
Zdroj: marketing.robertnemec.com [19] 
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umoţňují upravit nabídku podle přání zákazníků na 
cílovém trhu. [12] 
3.4.1 Produkt 
Produktem na Internetu můţe být prodávané zboţí v eshopech, poskytované informace nebo 
dokonce i webové stránky. Vše to záleţí na úhlu pohledu. Produkt můţeme rozdělit na dvě sloţky. 
Hmotný výrobek jde na internetu pouze nabízet, zatímco nehmotný výrobek lze na Internetu také 
distribuovat.  
Pomocí Internetu se zkracuje ţivotní cyklus výrobků, výrazně se sniţují náklady a mění se 
role prodávajícího personálu.  
Díky znalostem o zákaznících a jejich potřebách jsou firmy prodávající na Internetu schopni 
přesně sestavit výrobek kaţdému zákazníkovi „na míru“ a zaplnit tak mezeru na trhu. Současně 
však nejde o výrazný růst nákladů, jak by tomu bylo u klasického obchodu.  
Jestliţe chce firma na Internetu prosperovat musí se určitým způsobem odlišovat. Výrobky i 
ceny na Internetu jsou víceméně obdobné. Místem pro diverzifikaci se mohou stát doplňkové 
sluţby, jako např.: rychlost dodání, záruka, doprava zdarma, platební podmínky nebo můţe jít i o 
poskytované informace.  
Největší nevýhodu u prodávání nábytku na Internetu můţeme shledávat ve fyzické 
nehmotnosti. Stále velké procento lidí  si chce daný výrobek před samotným nákupem vyzkoušet a 
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vidět jej na ţivo. Pro sníţení tohoto rizika vnímaného spotřebitelem můţe firma udělat více fotek 
výrobku nebo instruktáţní video. [1,3] 
3.4.2 Cena 
Cena představuje hodnotu výrobku pro zákazníka. Jde o výší peněţní úhrady zaplacené za 
prodaný výrobek na trhu.  
Cena na Internetu má několik odlišností oproti klasickému pojetí. Společnost 
prodávající na Internetu nemusí platit tolik pracovníků, vysoké nájmy za provozovny a 
vystavené zboţí jako u klasických obchodů. Tyto úspora znamenají i niţší koncovou cenu pro 
zákazníky. Také náklady na přeceňování jsou daleko menší, a proto se sníţení či zvýšení ceny 
projeví okamţitě. Tato skutečnost úzce souvisí s moţností jednoduchého srovnávání cen na 
Internetu. Kdy pomocí např.: stránky www.zbozi.cz nebo www.heureka.cz si mohou 
zákazníci vybrat stejné zboţí za lepší cenu. [1,3] 
3.4.3 Distribuce   
Existují dvě pojetí distribuce na Internetu. Internet můţe představovat novou cestu 
distribuce nebo se můţe jednat o nové místo nákupu. 
Internet jako nová distribuční cesta 
Pomocí Internetu se mohou přepravovat k zákazníkovi takové produkty, které lze převést do 
digitální podoby jako např.: software, informace, časopisy, hudba, film, poradenství, atd.  
Tento způsob distribuce má několik výhod. Mezi nejdůleţitější výhody pro zákazníky patří 
rychlost dodávky. Produkt mají k dispozici ihned po nákupu. Dalším důvodem nákupu přes Internet 
je místo nákupu a čas nákupu. Zákazníci se nemusí nikam sloţitě dopravovat, čekat dlouhé fronty a 
myslet na otvírací dobu. Mezi výhody pro firmu patří zejména úspora nákladů z důvodu neexistence 
spousty logistických a prodejních činností. Další náklady společnost ušetří, protoţe nepotřebuje 
fyzické médium. Firma také můţe jednodušeji vstoupit na zahraniční trhy.  
Distribuce přes Internet má i své slabé stránky. Mezi ně patří technologická vybavenost 
firmy i zákazníků, úprava výrobků do digitalizované podoby a neexistence osobního kontaktu. [3] 
Internet jako místo nákupu   
V tomto případě jde o fyzické produkty, které se nedají převést do digitální podoby. 
Výrobky se proto na Internetu pouze vyberou, ale doručení probíhá jinou cestou např.: na dobírku 
poštou. [1,3] 
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3.4.4 Marketingová komunikace a marketingový komunikační mix na 
Internetu 
Největší vliv v rámci marketingového mixu má Internet právě na komunikaci. Na základě 
globalizace a vyuţívání nových technologií nabývá komunikace přes Internet na významu. Je 
důleţitá i z hlediska firemní komunikace, kterou dělíme na vnitřní (komunikace mezi zaměstnanci) 
a vnější komunikací (komunikace mezi dodavateli a odběrateli).  
Internet představuje alternativní a efektivní způsob komunikace, který se vyznačuje řadou 
výhod. Komunikace prostřednictvím Internetu má celosvětový dosah, který působí 24 hodin denně 
za relativně nízké náklady. Tato forma komunikace obsahuje, jak masovou sloţku tak i individuální 
sdělení. V případě emailu se dají pouţít přílohy, jak textové tak grafické i zvukové. Jedná-li se o 
vyţádanou poštu, tak si sám zákazník můţe vybrat, které informace chce dostávat. 
 Velkou výhodou internetové komunikace je také rychlost. Ve chvíli vytvoření a odeslání 
sdělení či informací je mají uţivatelé v krátkém časovém intervalu k dispozici. 
Komunikace na Internetu se řadí mezi obousměrnou komunikaci, protoţe si sami uţivatelé 
určité informace vyhledávají. U klasických médií jsou uţivatelé pouze vystavováni komunikaci a 
v mnoha případech nevíme účinnost tohoto sdělení. Na Internetu tuto zpětnou vazbu máme ihned 
k dispozici.     
Na druhé straně existuje také pár nevýhod pouţití internetové komunikace. Největší z nich 
je technologická vybavenost. Na Internetu mohou komunikovat pouze lidé, kteří mají připojení na 
Internet a počítač k dispozici. Problémy vznikají při pomalém připojení a nevybaveného počítače 
určitým softwarem. Díky neosobního kontaktu mezi zákazníkem a prodejcem nemůţe pracovník 
ovlivnit jeho rozhodnutí a také nevidí, jak se druhá strana chová. [1,2,3] 
V současnosti hraje dominantní roli při vyhledávání informací. Tato skutečnost se stává pro 
firmu výhodou v případě, kdy se dokáţe efektivně prezentovat na Internetu. Díky uţivatelsky 
„přátelským“ stránkám a efektivní optimalizaci můţe firma získat velké mnoţství nových 
zákazníků. Komunikaci prostřednictvím Internetu nepovaţují v současné době některé společnosti 
jako nutnost a stále se jí vyhýbají. Ještě dnes představuje tato forma komunikace pro firmu 
konkurenční výhodu, ale zanedlouho to bude nutností. Nikdy však zcela nenahradí stávající 
komunikační média, jako jsou televize a tisk. [2] 
Komunikační mix obsahuje seznam aktivit a nástrojů, které budou organizace vyuţívat při 
komunikaci se svou cílovou skupinou zákazníků. 
Klasický komunikační mix lze úspěšně pouţít i na internetu, rozdíly vycházejí pouze 
z povahy internet (nelze pouţít osobní prodej). 
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Mezi prvky komunikačního mixu patří reklama, podpora prodeje, přímý marketing, public 
relations a sociální média. [3] 
Reklama 
Reklama na internetu je v podstatě stejná jako u klasických médií. Jejím hlavním posláním 
je informovat veřejnost o dané značce, o existenci výrobků, jejich kvalitě, dostupnosti, vlastnostech, 
atd. s cílem přesvědčit zákazníky k nákupu. [3] 
Při vyuţití internetové reklamy dosáhneme určitých výhod oproti klasické 
reklamy.Mezi nejdůleţitější patří velké finanční úspory a neustálé působení reklamy 24 hodin 
7 dní v týdnu. Tuto reklamu je také velmi snadné přesně zaměřit na cílové zákazníky. Mezi 
další faktory patří jednoduchá a přesná měřitelnost nebo kvalitní zpětná vazby. [1] 
Mezi nejpouţívanější prvky reklamy patří: 
Plošná reklama 
Plošná reklama je placená za velikost inzertní plochy a byla první reklamou, která byla na 
Internetu k dispozici. V roce 1994 si první banner zaplatila společnost AT&T. Tyto bannery měly 
proklikovost okolo 30 %, dnes je to pár desetin. 
Plošná reklama se dělí na reklamní prouţky (bannery), vyskakovaní okna a tlačítka (button). 
[9] 
Reklamní proužky (bannery) 
Cíle reklamních prouţků je přimět návštěvníka, aby klik na daný banner a tím se dostal na 
poţadované stránky. Reklamní prouţky se dále dělí na statické, animované a interaktivní. 
Zpočátku byla  reklama ve formě bannerů velmi účinná, ale postupem času jsou její účinky 
velmi sporné. Existuje totiţ pojem „ bannerové reklama“, kdy uţivatelé stránek jsou slepý vůči 
reklamám. Jelikoţ v poslední době této reklamy velmi přibylo a stala se „otravnou“ lidé ji začali 
úplně ignorovat. Dalším důvodem pro nepouţití této formy plošné reklamy jsou moderní 
prohlíţeče, které jsou schopné reklamy blokovat.  
V souvislosti s bannerovou reklamou se zjišťovaly místa s největší pozorností uţivatelů. 
Podle průzkumů se jedná o levý horní roh. Co se týká celkové účinnosti bannerové reklamy, tak se 
pohybuje okolo 0,05 % aţ 0,2 %. Při propočtu nákladů za reklamu a její účinnosti je bannerová 
reklama velmi předraţená. Navíc v mnoha případech ti, kteří klepají na reklamu nepatří k cílovým 
zákazníkům. Většinou to jsou lidé s nízkými příjmy. [3] 
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Automaticky se otevírající (pop-up) okna  
Automaticky se otvírající okna je prakticky nejhorší a nejméně oblíbenou formu reklamy u 
uţivatelů Internetu, kdy se reklama otevře v úplně novém okně prohlíţeče. Navíc i tuto formu 
reklamy dokáţou moderní vyhledávače účinně blokovat.  
Tlačítka 
Jedná se o tlačítka malé reklamní plochy, které vznikly z nejmenších reklamních prouţku. 
Tyto tlačítka jsou většinou umístěna aţ na konci stránky a většinou odkazují na další www servery, 
které jsou většinou pod jedním majitelem. 
Kontextová reklama 
Kontextová reklama je nejúčinnější plošnou reklamu. Tato reklama se zobrazuje na 
portálech, které určitým způsobem souvisí s danou reklamou např.: u časopisu o bydlení je vhodné 
dát kontextovou reklamu o nábytku. Další výhodou je způsob placení za reklamu, kdy firma neplatí 
za počet zobrazení, ale za proklik (PPC). Tuto reklamu obsahují stránky Google Adwords nebo 
Seznam Sklik. [1,2,9] 
Reklama v diskusních skupinách, konferencích  
Rozdíl mezi diskusní skupinou a konferencemi je v příspěvcích. U konferencí jsou 
příspěvky zasílány účastníkovi automaticky do jeho emailové schránky, zatímco u diskusních 
skupin si je uţivatel musí stáhnou k sobě do počítače sám. Reklama v diskusních skupinách a 
konferencí je cílená, jelikoţ se týká lidí se stejnými zájmy a nejčastěji se pouţívá  k prezentaci 
vlastní firmy. [1] 
Reklama vkládaná do emailů 
Email marketing rozesílá krátké reklamní sdělení pomocí elektronické pošty. Jelikoţ je 
elektronická pošta nejrozšířenější sluţbou na internetu, tak patří tato forma reklamy mezi levné, 
snadno dostupné, vysoce účinné a nenáročné na odbornou znalost. Samozřejmě sebou tato forma 
komunikace nese i řadu nevýhod. Mezi největší z nich patří samotná cena reklamy. Jelikoţ se jedná 
o velmi levnou formu, vyuţívá ji spousta firem.  
Email marketing se realizuje dvěma způsoby. Autorizovsné emaily, které jsou zasílané 
pouze těm uţivatelům, kteří si je vyţádali. Dále existují nevyţádané emaily neboli spamy 
označujeme všechny elektronické zprávy, které byly zaslány uţivateli bez jeho souhlasu. 
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V Evropské unii je rozesílání nevyţádané pošty zakázáno od října 2003. Takové zahlcení 
nevyţádanou poštou uţivatele brání v rozvoji obchodování přes internet.[1,8] 
PPC reklama (pay-per-click) 
PPC reklama patří mezi nejpouţívanější formu marketingové komunikace na Internetu. Tato 
reklama je v podstatě zobrazována pouze těm, kteří hledají určitý typ informací. Takţe je přesně 
zacílena a v kombinaci s nízkými náklady se jedná o nejúčinnější formu. 
PPC reklama funguje pomocí internetových vyhledávačů, jako jsou Google  nebo Seznam. 
Většinu návštěvníků Internetu přivádějí na foremní stránky právě vyhledávače. Uţivatel napíše do 
vyhledávače hledaný výraz a vyhledávač mu nabídne přirozené výsledky a také reklamu. Moţnost 
svázat zobrazení reklamy s tím, co uţivatele opravdu zajímá znamená vysokou pravděpodobnost 
získání nových zákazníků. Proto by měla kaţdá firma zajistit, aby se v těchto vyhledávačích 
umisťovala na předních pozicích na co největší počet hledaných slov.  
Placené odkazy se ve vyhledávačích zobrazují na prvních místech stránek před 
neplacenými, většinou jsou od nich určitým způsobem odděleny. Pro lepší umístění neplacených 
odkazů se zabývá Search Engine Optimization neboli optimalizace pro vyhledávače. Mezi největší 
výhody PPC reklamy patří její cena. Firma neplatí za počet zobrazení, ale za počet prokliknutí. Tato 
reklama se také velmi snadno cílí na uţivatele, kteří hledají určité informace. Kampaň je pod stálou 
kontrolou a proto je moţné ji kdykoli změnit. Mezi poslední výhody patří snadné vyhodnocení 
informací. 
Účinným nástrojem pro návrh klíčových slov je zejména Google Keywords Analyzátor a 
také nástroj pro výběr klíčových slov od seznamu.Pro správné vedení PPC kampaně je nalezení 
takových klíčových slov, které budou přinášet skutečný uţitek. [2] 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje je důleţitým prostředkem pro komunikaci, protoţe ţádný produkt se 
neobejde bez ní neobejde. Podpora prodeje má sice krátkodobou účinnost, ale je významná pro 
ovlivnění impulzivního chování spotřebitelů. Jejím cílem je vţdy zvýšení prodeje. [3] 
Existuje celá řada forem podpory prodeje, některé z nich jsou pro aplikaci na Internetu 
totoţné, jiné jsou aplikovány právě pouze na Internetu. Rozdíl mezi klasickou podporou prodeje a 
pouţitím na Internetu je zejména v nákladech. Internetová podpora je levnější a můţe probíhat 
prakticky kdykoliv. [1]   
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Rozlišujeme dvě hlavní oblasti podpory prodeje. Podpora prodeje určená obchodním 
článkům má za cíl ovlivnit prodejce, aby prosazovali moje zboţí před ostatními. Mezi její formy 
patří rabaty, soutěţe, zboţí zdarma a podíly na nákladech. [3] 
Do podpory prodeje zaměřené  na koncové zákazníky patří následující prvky:  
Vzorky 
Vzorky jsou velmi malá balení daného produktu, které slouţí k prvotnímu vyzkoušení 
spotřebitelem. Sniţují tak riziko vnímané zákazníkem. Nevýhodou této formy podpory prodeje je, 
ţe určité produkty nelze balit do malých vzorků. Na Internetu se vzorky pouţívají především u 
výrobků, které je moţné distribuovat přes Internet. Můţe se jednat např. o: demoverzi hry nebo 
ukázka hudby. [2] 
Kupony 
Kupony patří mezi oblíbenou formu podpory prodeje u zákazníků. Kupon má podobu 
nároku na slevu či dárkový poukaz. Jde o selektivní formu komunikace, protoţe ho vyuţívají pouze 
ti zákazníci, kteří jsou ochotni vynaloţit určité úsilí. Dárek se většinou vztahuje na určité nakoupené 
mnoţství nebo na konkrétní výrobek. Kupony se nejčastěji posílají pomocí emailů nebo SMS 
zprávami. [2] 
Soutěže a ankety 
Ankety a soutěţe jsou velmi oblíbené u spotřebitelů, protoţe kaţdý chce něco vyhrát. Proto 
jsou soutěţe  a ankety účinné, zejména pokud jde o hodnotné ceny. V rámci této podpory prodeje 
můţeme získat řadu důleţitých informací např.: o preferencích spotřebitelů. 
Tento druh podpory prodeje můţe mít několik forem. Zákazníci můţou vyplnit dotazník či 
zaslat určitý počet čárových kódů z daných produktů. Pro svoji popularitu je na webu spousta 
soutěţí, a proto by se kaţdá firma měla snaţit o co největší odlišení a nápaditost. [3] 
Slevy  
Patří mezi základní a nejúčinnější formu marketingové podpory prodeje. Existuje několik 
typů slev. První z nich jsou mnoţstevní slevy, které se vyplácejí od určitého mnoţství. Dalším 
typem slev jsou slevy finanční, kterých dosáhnete při dosaţení určité hodnoty nákupu. Dočasné 
slevy, ty platí pouze v určitém období. [3] 
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Cross-selling 
Principem Cross – sellingu je nákup dalšího produktu, který souvisí s jíţ koupeným zboţím. 
Většinou se jedná o určité doplňky k hlavnímu produktu jako např.: telefon + ochranné pouzdro na 
telefon. [2] 
Prodloužení zákonných lhůt 
Mezi zákonné lhůty patří záruka na zboţí, která je v délce dvou let a vrácení zboţí bez udání 
důvodu po dobu 14 dnů od obdrţení. Prodlouţením těchto lhůt vede také ke zvýšení prodeje. Tato 
forma podpory prodeje je silným motivačním faktorem a zároveň vzbuzuje velkou důvěru 
v internetové stránky. [2] 
Public Relations PR 
Public Relations zahrnuje veškeré činnosti, které slouţí k výměně informací mezi firmou, 
institucí či jinou organizací a veřejností nebo její částí, jejichţ účelem je zlepšení, udrţení nebo 
ochrana image firmy nebo výrobku. Cílem PR je pozitivní umístění v povědomí zákazníků. Mezi 
největší problém PR patří špatná měřitelnost její účinnosti, technické omezení a neustálá aktualizace 
poskytovaných informací. [1] 
Mezi výhody PR na internetu řadíme přesné zacílení obsahu a interaktivní 
komunikace. 
Typy veřejností 
Finanční veřejnost – do této kategorie řadíme např.: banky, pojišťovací společnosti atd. Pro 
jejich potřebu musíme zpřístupnit určité finanční informace na našich internetových stránkách. 
Odborná veřejnost – odborná veřejnost je ta, která se cíleně zajímá o danou kategorii. Od 
nás očekává kvalitní a podrobné informace o produktech či sluţbách. 
Laická veřejnost – jedná se o konečné zákazníky 
Interní veřejnost – do této skupiny řadíme naše zaměstnance, kteří také očekávají kvalitní 
informace zejména o firmě. [8] 
PR aktivity na Internetu 
Firemní www stránky - Na tyto stránky můţe firma dát sekci pro novináře, které budou 
obsahovat nejnovější tiskové zprávy či důleţitá prohlášení. Další sekce by mohla být pro zájmové 
skupiny, kde by našli přesně ty informace, které poţadují. [3] 
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Tiskové zprávy novinářům – firma můţe sama od sebe posílat aktuální informace přímo 
novinářům prostřednictvím emailu. Nevýhodou této formy je moţnost zahlcení. Pro úspěšnost takto 
zasílaných informaci musí odesilatel dodrţet určité zásady. Mezi nejdůleţitější patří správnost a 
zajímavost obsahu pro novináře a veřejnost. Firma by také měla zasílat pouze ty informace, které 
jsou relevantní a podpořit je fotkami či videem. Také dodrţení termínů uzávěrky pro novináře je 
důleţité.  
Virtuální noviny a časopisy – Pro firmu je velkou výhodou, jestliţe se o ní v odborných 
časopisech či novinách mluví pozitivně. [1] 
Virtuální tiskové konference a videokonference – firma můţe poskytnout k dispozici video 
ze své tiskové konference nebo se zapojit do různých diskusních fór. 
Poslední formou je sponzoring. Jedná se o situaci, kdy se firma rozhodne finančně 
podporovat určité stránky či výzkum na Internetu s cílem podpořit svou značku či firmu. [1] 
Přímý marketing 
Přímý marketing obsahuje veškerou komunikační činnost, která směřuje k nabízení 
zboţí či sluţeb nebo k přenosu obchodních nabídek v katalogu, novinách nebo v časopisech. 
Jejich forma potom můţe být pomocíí inzerátu nebo v jiné tištěné formě, poštou, televizí, 
videotextem, telefaxem nebo přes jiná média. Cílem přímoho marketingu je informovat 
spotřebitele a obchodní zákazníky a vyvolat jejich odpověď.  
Pro potřeby internetu v případě přímého marketingu na oslovení konkrétního 
potencionálního zákazníka prostřednictvím elektronické pošty. [13] 
Přímý marketing na Internetu můţeme charakterizovat jako neveřejný, přizpůsobivý, 
aktuální a interaktivní. Coţ znamená, ţe sdělení je určeno a přizpůsobeno konkrétní osobě. A 
zároveň toto sdělení je moţné velmi rychle připravit a měnit na základě reakcí osoby. 
Webové stránky lze povaţovat za přímý marketing, kdy na nich firma nabízí své zboţí, 
sluţby či informace, které by mohli zákazníka zajímat. [7] 
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3.5 Internetové stránky firmy 
Samotné internetové stránky společnosti mohou být aktivním nástrojem marketingu, zvláště 
pak, jedná-li se o internetový obchod. Firma v nich můţe bezprostředně komunikovat se svými 
zákazníky. 
Internet se stal nedílnou součástí kaţdodenního ţivota všech lidí. Nejsnadnějším způsobem 
jak si zajistit důleţité informace za co nejkratší dobu je hledat na Internetu. Také nákupy přes 
Internet se stávají stále běţnější. Tuto skutečnost si uvědomují i mnohé firmy. Rozhodli se proto 
vytvořit si vlastní internetové stránky a nabízet své zboţí a informace. Bohuţel samotné vytvoření 
stránek nezajistí firmě zvýšení prodeje či známosti značky. Internet nabízí záplavu webových 
odkazů, které mohou pomoci najít a vybrat si cokoli, a to za nejniţší ceny. 
 Ţádná firma nesmí ignorovat svoji výjimečnost a snaţit se kaţdému vyhovět, protoţe 
potom by všechny společnosti byly stejné. Jediným moţným řešením pro udržení své existence je 
odlišit se. Výrobky musí spotřebitelům nabídnout daleko více neţ potřebují či očekávají a navíc 
musí být podpořeny doplňkovými sluţbami. 
Existuje několik základních předpokladů úspěšných stránek. V první řadě by měly mít 
stránky pro uţivatele určitý prospěch. Tento prospěch by měl být těţko napodobitelný konkurencí a 
dostatečně velký, aby přinutil uţivatele k nákupu. Samozřejmě tento prospěch bude pro kaţdého 
zákazníka znamenat něco jiného, bude tedy individuální. Dalším důleţitým kritériem je pouţitelnost 
těchto stránek. Pokud se na stránkách návštěvníci dobře orientují a najdou všechny potřebné 
informace, znamená to většinou impuls k nákupu. 
Kaţdý zákazník, který si chce koupit zboţí hodnotí kvalitu a důvěryhodnost podle 
internetových stránek. Na zvýšení důvěryhodnosti stránek existuje několik pravidel. [2]  
Telefonní kontakt 
Telefonní kontakt je jeden z nejzákladnějších předpokladů prodeje na Internetu. Kaţdá 
kvalitní firma by jej měla uvádět na všech stránkách. Zejména pevná linka budí u lidí důvěru, ţe 
firma stále existuje a mohou si zavolat o informace. Také fotka, jméno popřípadě číslo icq volané 
osoby dodává na důvěře. 
Detailní popis firmy a činnosti 
Je důleţité na svých stránkách jasně a srozumitelně definovat na co se daná firma zaměřuje. 
Toto by ovšem mělo být jiţ patrné z hlavní strany firmy. Pro zvýšení důvěry u návštěvníků je dobré 
popsat historii firmy. 
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Zprávy 
Pravidelné zveřejňování různých aktivit a akcích, které firma pořádá zvyšuje šanci 
zobrazování stránek na předních stranách vyhledávačích. Pravidelné zprávy znamenají, ţe firma má 
zájem své zákazníky informovat o novinkách a starat se o ně. Zprávy jsou také jedním z hlavních 
důvodů, proč se zákazníci na tyto stránky vracejí. 
Vrácení peněz  
U internetových obchodů je vhodné zvýšit dobu pro vrácení doby bez udání důvodů nad 
rámec zákona. Spousta lidí sice tuto moţnost nikdy nevyuţije, ale vyvolá to pocit solidnosti 
dodavatele. 
Bezpečnost nákupu 
Na stránkách kaţdé firmy by mělo být zdůrazněna ochrana osobních údajů zákazníků. 
Zvláště u firem, kde jsou od zákazníků poţadovány citlivé informace jako např.: PIN. [4,5,7] 
3.5.1 Testování použitelnosti webu 
U internetového obchodu je velmi důleţitá funkčnost webové prezentace. Zákazníci na ní 
musí najít všechny potřebné informace, aniţ by museli vyvíjet velké úsilí. Testování pouţitelnosti 
internetových stránek je vhodné provádět nejen u funkčních webů, ale uţ i u konceptů. Cílem 
testování je identifikace důleţitých problémů při pouţívání webu běţným uţivatelem. Následující 
text se zabývá hodnocením webové prezentace z hlediska parametrů důleţitých pro funkčnost 
stránek. 
Homepage, neboli domovská stránka, je nejdůleţitější stránkou celé firmy. Je totiţ většinou 
prvním místem, které budoucí potencionální zákazník navštíví. Je statisticky dokázáno, ţe člověk na 
jedné stránce zůstane pouze pár sekund, a jestliţe nenajde co hledal, tak odchází. Na základě tohoto 
faktu je velmi důleţité, aby internetové stránky firmy byly velmi přehledné a splňovaly základní 
kritéria. Z domovské stránky by mělo být patrné čím se daná firma zabývá. Na Homepage by také 
neměly chybět kontaktní údaje. Jestliţe má firma na stránkách aktuální informace, mělo by být 
patrné z kterého data jsou. [5] 
Webové stránky budu testovat v prohlíţeči Internet Explorer 8. Nejdříve se zaměřím na 
technické poţadavky fungování internetových stránek, které budu měřit pomocí validátoru. Validita 
je základním krokem k funkčnosti webu. Validní HTML kód se také snáze edituje, je přehlednější a 
čistší. Díky všem zmíněným vlastnostem je validita základem dobře přístupných a pro vyhledávače 
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optimalizovaných stránek Pro testování zobrazení vyuţiji alternativní prohlíţeče Mozillu Firefox, 
Operu.a Google Chrom (viz příloha č.15). 
Dalším kritériem pro hodnocení webových stránek jsem zvolila firemní internetovou 
doménu. Tato doména by měla být velmi dobře zapamatovatelná. Název by měl obsahovat nejlépe 
jméno firmy nebo i obor podnikání (např.: www.nazevfirmy.cz) 
Pro dobré fungování firemních internetových stránek je také důleţitá velikost zdrojového 
kódu. Optimální velikostí je uváděno do 70kb. Jestliţe bude tato velikost rapidně překročena, 
můţou se tyto stránky pomaleji načítat a tím zvyšovat riziko, ţe zákazník přejde na jiné „rychlejší“ 
stránky. [21] 
3.5.2 Základní informace na stránkách 
Stránky by měly splňovat kritéria pro důvěryhodné stránky o kterých jsem se jiţ  zmiňovala. 
Z mého pohledu další prvky, které by měly určitě být na internetových stránkách eshopu 
s nábytkem jsou např.: cenové a dodací podmínky, vyhledávač, informace o zboţí, atd. Celý seznam 
je uveden v textu níţe. 
 Také by měl mít zákazník moţnost, v případě, ţe na stránkách nenajde dostatečné 
informace, se zeptat kvalifikovaného zaměstnance. Pro tuto potřebu se nejčastěji pouţívá telefon či 
firemní email. Je ovšem mnohem lepší, kdyţ můţe získat zákazník odpověď ihned a zadarmo. 
K tomuto účelu začíná být moderní vyuţívat Skype či ICQ.  
Jelikoţ lidé jsou stále více nedůvěřiví co se týká reklamy, je dobré jim nabídnout získání 
informací od předchozích zákazníků. Na diskusním fóru si mohou mezi sebou sdělovat pocity a 
záţitky získané nákupem nebo klást firmě otázky.  
3.5.3 Optimalizace pro vyhledávače 
Jelikoţ největší část potencionálních zákazníků se na internetové stránky firmy dostávají 
pomocí vyhledávačů, hraje zde velmi důleţitou roly optimalizace těchto vyhledávačů. Pro obecné 
slovo jako je nábytok najde vyhledávač Google.sk přes  jedenáct miliónů odkazů (červen 2011). 
Jakým způsobem  dá vyhledávač přednost jednomu odkazu před druhým? Úkolem vyhledávače je 
posoudit relevantnost a kvalitu všech stránek a webových prezentací a seřadit je pro uţivatele 
v takovém pořadí, ve kterém splňují daná kritéria. Od těch nejvíce kvalitních a nejdůleţitějších. 
Přesné metody podle kterých vyhledávač hodnotí dané stránky jsou ovšem neznámé. Kaţdá firma si 
je velmi pečlivě střeţí. 
 Analýza SEO je metoda vytváření a upravování webových prezentací tak, aby byly vhodné 
pro automatizované zpracování v internetových vyhledávačích z pohledu jak formy, tak obsahu. 
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Cílem optimalizace SEO je získání vyšší pozice ve vyhledávačích a tím získání vyššího počtu 
návštěvníků. 
Metody analýzy SEO  
Existují etické metody, jak zvýšit svou potnici ve vyhledávačích. První z nich je krátká 
a neměnná URL adresa. Takto koncipovaná URL adresa je důleţitá při odkazování jiných 
uţivatelů na stránku. Také samotná přítomnost klíčového slova v této adrese můţe zvýšit 
pozici ve vyhledávačích. Další metodou je pouţívání HTML značek podle normových 
předpisů. Vyhledávače takovému textu přikládají větší váhu. 
Neméně důleţitým kritériem jsou back linky, nebo-li zpětné odkazy, jejichţ cílem je, aby se 
na firemní stránky co nejvíce odkazovalo a tím se zvyšovalo její hodnocení (v případě Google je to 
PageRank). PageRank je algoritmus pro ohodnocení důleţitosti webových stránek. Algoritmus 
vyuţívá strukturu hypertextových odkazů jako vzájemné “doporučování” stránek. Hodnocení 
stránky se nepočítá z prostého počtu odkazů, které na ni vedou, ale bere se v úvahu i 
hodnocení odkazujících stránek. Čím vyšší číslo PageRanku, tím vyšší pozice ve vyhledávačích, a 
tím větší moţnost získání zákazníků. [2,22] 
Mezi další metody zlepšení pozice ve vyhledávačích patří např.: pouţívání keywords, 
pouţívání titulků, nadpisů a popisů nebo kvalitní a unikátní obsah internetových stránek který 
se nejlépe denně aktualizuje. [22] 
3.6 Marketing na sociálních médiích 
Sociální média 
Oproti ostatním médiím je obsah vytvářen a sdílen uţivateli postupně. Sociální média se 
mění z důvodů přibývání jejich obsahu a dalších funkcí. Tyto média jsou více důvěryhodná a 
v dnešní době hojně vyuţívaná, protoţe zde mluvíme o „kolektivní moudrosti“. Lidé stále častěji 
vyuţívají sociální sítě k potvrzení či vyvrácení informací deklarovaných firmou. 
Cílem sociálních médií však není reklama, ale oboustranná komunikace se zákazníky a 
budování povědomí a dobrého jména firmy. 
Rozdělení sociálních médií 
Názory na členění sociálních médií se značně různí. Já se zaměřím na členění podle 
marketingové taktiky: 
 Sociální sítě (Facebook, MySpace) 
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 Blogy, videoblogy 
 Diskusní fóra  
 Wikis (Wikipedia) 
 Sdílená multimédia (YouTube) 
 Virtuální světy (Sekond Life) 
Uţivatelé sociálních médií se v dnešní době velmi často se svými záţitky a zkušenostmi 
podílí se svým okolím. A pokud se tyto informace např.: o určité firmě či produktu dostanou 
k lidem přes sociální média, pak je zásah mnohem vyšší, neţ kdyby je oslovila běţná reklama. 
Samozřejmě to platí i obráceně, jestliţe má firma nespokojeného zákazníka, je pro ni mnohem 
větším rizikem jestliţe se svěří na sociálních médiích. [2] 
3.6.1 Marketing na Facebooku 
Poslední dobou je největším fenoménem hlavně u mladých lidí Facebook. Zvláště proto, ţe 
novináři o něm hovoří jako o něčem bez čeho se nedá ţít. 
Na Slovensku roste počet uţivatelů Facebooku velkou rychlostí. Zatím co v roce 2008 
jej skoro nikdo neznal, v polovině roku 2010 měl necelých 1 500 000 příznivců (ve světě pak 
půl miliardy lidí). Toto číslo ovšem musíme brát s nadhledem, protoţe zde existují i falešné 
identity. 
V následujícím obrázku (Obr.3.2) jsou rozděleni uţivatelé Facebooku na Slovensku 
podle věkové struktury. Největší počet uţivatelů (30 %) je shodně ve dvou věkových 
kategorií, a to od 18 do 24 let a od 25 do 34 let. Ostratní kategorie nepřesáhly ani hranici 20 
%. Nejméně uţivatelů se pohybuje ve věkové hranici 65 a více let. V příloze č.4 můţete vidět 
číselné vyjádření přihlášených účastníků Facebooku na Slovensku podle věkových kategorií. 
[27] 
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Obr. 3.2 - Věková struktura uživatelů Facebooku 
Zdroj: blog.tarantula.sk [27] 
 
Principem této sociální sítě je sdílet informace se svými přáteli. Tento fakt je velkou 
příleţitostí pro všechny marketéry. Protoţe pokud napíšete na Facebook nějakou zprávu či odkaz 
můţou se na něj podívat nejen vaši přátelé, ale i přátelé vašich přátel. Takto dochází k lavinovému 
šíření informací. Jestliţe bude firma svůj profil neustále doplňovat a zařazovat zajímavé zprávy pro 
uţivatele můţe si vytvoří dostatečně velkou komunitu. S rostoucím počtem lidí je moţné získat i 
kvalitnější informace o tom, jak to vidí zákazník. Facebook ovšem můţe být i nebezpečný, jestliţe 
dojde k šíření negativní zprávy můţe se daná firma či produkt stát odstrašujícím příkladem. 
Reklama na Facebooku se stala jednou z nejlépe cílenou. Díky informacím, které o sobě 
uţivatelé na profilu napíšou se reklama můţe přesně zaměřit na určité publikum a tím získat větší 
šanci např.: k nákupu. Jako nejrychlejší cesta k získání velkého mnoţství fanoušků se stala placená 
reklama. Z následujícího obrázku (Obr.3.3) vidíme, ţe průměrná cena za proklik (CPC) 
v reklamních kampaních se ve světě pohybovala od 0,25 aţ po 0,6 USD. Na Slovensku se tato cena 
pohybuje výrazně níţe, a to od 0,1 po 0,26 USD za proklik. [23] 
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Obr. 3.3 - Cena prokliků na Facebooku 
Zdroj: blog.tarantula.sk [23] 
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4 Metodika výzkumu 
4.1 Analýza marketingové komunikace založená na srovnání 
s konkurencí 
4.1.1 Definování problému a cíle 
V posledních letech se stal Internet kaţdodenní součástí ţivota většiny lidí, kteří jej 
pouţívají nejen ke komunikaci, ale hledají zde i cenné informace. Chce-li si firma zajistit dobré 
postavení na trhu, musí nabízet produkty, které zákazníci poţadují a zároveň také přizpůsobit 
marketingovou komunikaci potřebám zákazníků a současným trendům. Firma by se měla kromě 
klasické komunikace prezentovat i na Internetu a vyuţívat zde prvky marketingového mixu. 
Společnost Nábytok a interiér za tři roky svého působení získala dobré postavení na trhu. 
Firma vyuţívá některé prvky marketingové komunikace na Internetu. Firma si přeje zefektivnit 
svou marketingovou komunikaci na Internetu pomocí analýzy srovnání s konkurencí.  Zároveň by si 
chce zjistit, jakým způsobem vyuţívají jednotlivé prvky komunikace její hlavní konkurenti.  
Cílem analýzy marketingové komunikace je zjistit moţnosti jejího zefektivnění. Porovnání 
prvků marketingové komunikace společnosti Nábytok a interiér s jejími hlavními konkurenty, a to 
na základě analýzy srovnání marketingové komunikace na internetu.  
Typy a zdroje informací 
Pro první fázi testování jsem vyuţila sekundární informace a znalosti nabyté studiem 
na Ekonomické fakultě. Sekundární data jsem získala z webových prezentací společností, 
Internetu a z odborné literatury. 
Metoda 
V marketingovém výzkumu budu podrobněji analyzovat webovou prezentaci společnosti 
Nábytok a interiér a její profil na sociální síti Facebook. Takto získané informace budu srovnávat s 
největšími konkurenty. V této první části testování vyuţiji metodu pozorování. 
Pro potřebu srovnání prvků marketingové komunikace společnosti Nábytok a interiér 
s konkurencí jsem si vybrala konkurenty nejdříve podle podobnosti sortimentu. Jelikoţ je 
těchto konkurentů velké mnoţství, sníţila jsem počet na základě vyhledávání pomocí 
klíčových slov. Hlavní konkurenti se pohybují na prvních dvou stránkách při zadání klíčových 
slov na Google.sk: nábytok, sedačky a kuchyně. Na základě předem definovaných kritérií jsem 
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pro srovnání marketingové komunikace vybrala následující eshopy: Najlacnějšínábytok.sk, 
Mojnábytok.sk, Novýnábytok.sk, Domnabytkuonline.sk, Tempo Kondela, Aanabytok.sk a 
Nábytok-eno.sk. 
Na základě zvolených kritérií a oblastí sledování budu hodnotit vyuţití nástrojů a prvků 
komunikace na Internetu. Jednotlivé informace, které získám, budu zaznamenávat do tabulek. 
Jestliţe daná firma určité kritérium splní, bude jí připsán bod do tabulky. Kaţdému z vybraných 
prvků marketingové komunikace jsem přiřadila stejnou váhu.  
Společnost, která získá nejvyšší počet bodů, bude dále hodnocena pomocí individuálních 
hloubkových rozhovorů. 
4.1.2 Webové stránky  
Webové stránky jsem testovala v prohlíţeči Internet Explorer 8 a jako alternativní 
prohlíţeče jsem pouţila Mozillu Firefox, Operu a Google Chrom (viz příloha č. 15). V případě, ţe 
se stránky nebudou chybně zobrazovat v ţádném z těchto prohlíţečů, bude test splněn. 
Pomocí validátoru jsem zjišťovala, zda stránky splňují technické poţadavky fungování 
internetových stránek. K tomuto hodnocení jsem pouţila oficiální stránky http://validator.w3.com. 
Jestliţe stránka nebude obsahovat ţádné chyby, bude toto kritérium splněno. 
Dalším kritériem pro hodnocení webových stránek byla zvolena firemní doména. Jestliţe 
bude URL adresa korespondovat s názvem firmy, bude toto kritérium povaţováno za splněné. 
Za neméně důleţitý faktor povaţuji velikost zdrojového kódu. Jestliţe přesáhne hodnotu 70 
kb nebude toto kritérium hodnocení internetových stránek splněno.  
V rámci poskytování dodatečných informací pro zákazníka budu hodnotit dvě kritéria. První 
bude splněno tehdy, jestliţe na domovské stránce bude uveden telefonní kontakt tak, aby zákazník 
nemusel pohnout stránkou níţe. Druhé kritérium společnost splní, jestliţe dá uţivatelům moţnost 
zeptat se na dodatečné informace pomocí Skypu nebo ICQ 
Posledním faktorem, který budu hodnotit, bude získání informací od předchozích 
zákazníků. Bude-li tato funkce přístupná, společnost splní poslední kritérium. 
Základní informace na stránkách 
Jelikoţ se jedná o internetový obchod, měly by tyto stránky obsahovat určité informace 
např.: nákupní košík, informace o produktech, obchodní a dodací podmínky, způsob platby atd. Pro 
své hodnocení jsem si vybrala několik základních prvků. Jestliţe bude firemní internetová 
prezentace obsahovat daný prvek, připíši do tabulky jeden bod. Celý seznam prvků obsahuje příloha 
č. 16. 
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Přímý marketing 
Pro internetový obchod je velmi důleţitý přímý marketing. Budu se zaměřovat na stránky 
eshopu. Neměla by zde chybět moţnost přímé objednávky, prohlíţení katalogů s nabízenými 
produkty online a jejich technické parametry, výběr potahových látek či plánky na sestavení. Za 
kaţdý výše popsaný prvek dostane společnost jeden bod do celkového hodnocení. 
Podpora prodeje 
Posledním parametrem hodnocení internetových stránek firmy jsem zvolila podporu 
prodeje. Zaměřím se na čtyři prvky, a to slevy, kupóny, prodlouţení zákonných lhůt a soutěţe či 
ankety. Jestliţe daná firma bude mít tyto výhody pro zákazníka na svých stránkách, splní tím 
výchozí kritéria. 
4.1.3 Public Relations 
Pro zjištění aktivit v oblasti PR jsem se zaměřila na informace uveřejněné společností na 
svých internetových stránkách. Hledala jsem zde newslettery, tiskové zprávy a sekci určenou pro 
novináře.  
Pomocí aplikace Google Group, který jsem našla na serveru www.dejanews.com, jsem 
sledovala obsah diskusních skupin. Pomocí klíčového slova, názvu společností, jsem vyhledávala 
diskuse. A hodnotila, zda jsou pozitivní či negativní. Pro dobrou image firmy jsou důleţité pozitivní 
reference. 
Dalším zjišťovaným kritériem v oblasti public relations jsou články v internetových 
novinách. Prostřednictvím aplikace Google News Archive Search na serveru 
http://news.google.com/archivesearch jsem vyhledávala novinové články, které se tematicky hodí 
k hodnocených internetovým obchodům.  
4.1.4 Facebook 
Ze všeho nejdříve jsem sledovala, zda se vůbec společnost prezentuje na Facebooku,  jestli 
má zaloţený firemní profil. U firem prezentující se na Facebooku jsem dále zjišťovala počet 
fanoušků, coţ bylo hlavní kritériem hodnocení. Důleţité je však i hodnocení intenzity komunikace 
mezi firmou a jejími fanoušky. Zda se fanoušci na profilu firmy svěřují se svými záţitky při nákupu 
a jestli jsou tyto záţitky pozitivní. Zda společnost rychle odpovídá na případné dotazy fanoušků a 
jestli na svůj profil dává aktuální informace. S ohledem na všechny zmiňované kritéria rozdělím 0-3 
bodů.   
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4.1.5 Optimalizace pro vyhledávače 
Vytvořila jsem si několik kritérií v rámci analýzy SEO, kterou jsem provedla pomocí 
internetové stránky http://seo-servis.cz. Prvním hodnoceným prvkem bude umístění daných firem 
ve vyhledávači Google při zadání předem definovaných klíčových slov. Při dosaţení umístění na 
první straně u všech klíčových slov získá firma 3 body. Při umístění na max. 2 straně získá 2 body. 
Při umístění do 3 strany získá 1 bod. Dalšími faktory bude počet zpětných odkazů, PageRank. 
Celkem rozdělím 0-3 bodů podle dosaţeného umístění. 
4.2 Analýza založená na individuálních hloubkových rozhovorech 
4.2.1 . Definování problému a cíle 
Hlavním problémem byla neznalost pouţívání webové prezentace firmy běţným 
uţivatelem. Tyto informace jsou zásadní pro komplexní hodnocení marketingové komunikace 
společnosti Nábytok a interiér a následné návrhy na zlepšení. 
Firma si zatím nedělala ţádné testování svých stránek, takţe neví, jak se jejich potencionální 
zákazníci na stránkách orientují. Jelikoţ se jedná o internetový obchod, je to pro společnost zásadní 
informace. 
Cílem marketingového výzkumu je zjištění zásadních problémů, na které mohou uţivatelé 
narazit při pouţívání webové prezentace. Dalším cílem hloubkových rozhovorů bude zjistit, zda 
jsou firemní internetové stránky „přátelské“ k uţivatelům. Důraz byl kladen na to, zda zde uţivatelé 
najdou všechny potřebné informace, a jestli se na stránkách dobře orientují. Hloubkový rozhovor 
byl doplněn i o pozorování. 
Typy a zdroje informací 
Pro potřebu marketingového výzkumu jsem vyuţila primární i sekundární data. Primární 
data jsem získala pomocí kvalitativní výzkumné techniky individuálních hloubkových rozhovorů. 
S ohledem na cíl výzkumu jsem zjišťovala běţné pouţívání internetových stránek uţivatelem. Část 
výzkumu byla doplněna i o pozorování. Na úvod a závěr byl respondentovi předloţen krátký 
dotazník. Sekundární data potom byla získána z webových prezentací na internetových stánkách. 
Neméně důleţitým zdrojem sekundárních dat byla i odborná literatura tematicky zaměřená na 
hodnocení internetových stránek. 
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Použité metody 
Individuální hloubkové rozhovory (in-depth interview – IDI) představují druhou 
nejčastěji vyuţívanou metodu kvalitativního výzkumu. Tento druh testování spočívá v předem 
stanoveném rozhovoru, který vede tazatel s respondentem. Tazatel si předem nadefinuje 
základní směr rozhovoru a případné úkoly pro respondenta. Takto sepsanému dokumentu se 
říká scénář. Celé testování probíhá podle předem nadefinovaného scénáře, který je uveden v příloze 
č. 26. 
Pozorování je další pouţitou metodou pro testování pouţitelnosti webu. Pozorování je 
součástí individuálních hloubkových rozhovorů. Moderátor bude pozorovat chování uţivatelů a 
zapisovat si jej do poznámek ke scénáři. Pozorování chování uţivatelů na webu můţe odhalit 
důvody jejich chování a další překáţky či obtíţe webové prezentace pro průměrného uţivatele a 
napomoci ke zkvalitnění těchto stránek. 
Dotazník je poslední pouţitou metodou. Předem nadefinovaný dotazník dostane kaţdý 
respondent, který se zúčastní individuálních hloubkových rozhovorů. Respondent dostane dotazník 
aţ na konci rozhovorů a jeho úkolem bude celkově zhodnotit obě webové prezentace pomocí 
baterie. Dotazník je součástí scénáře uvedeného v příloze č. 26. 
Moderátor 
Ze samotného názvu „individuální hloubkové rozhovory“ vyplývá, ţe tato metoda 
sběru dat bude probíhat z očí do očí a bude zacházet hlouběji neţ např. dotazník. Jedná se o 
metodu, která je velmi náročná na tazatele - moderátora. Ten musí dostatečně motivovat 
dotazované, aby se nebáli vyjádřit svůj názor, aby říkali nahlas, co si myslí a cítí. Zároveň by 
je neměl navádět, či jim napovídat, jak daný úkol splnit, a tím vstupovat do jejich rozhodování. 
Moderátor vţdy komunikuje pouze s jedním respondentem. Roli moderátora budu vykonávat 
osobně.  
Pomůcky 
Během realizace hloubkového rozhovoru bylo potřeba zajistit technické pomůcky. 
Nejdůleţitějším přístrojem se stal osobní počítač s přístupem na internet, aby dotazovaný 
mohl hodnotit internetové stránky a plnit zadané úkoly. Celý tento rozhovor bylo také důleţité 
řádně zaznamenat, aby se tazatel mohl k rozhovoru vrátit a důkladně jej rozebrat. Pro 
zachycení jsem si vybrala diktafon. Tazatel ke své práci pouţíval scénář, který mu byl tzv. 
„kuchařkou“ pro řízení testu. Poslední pomůckou byla vytisknutá fotografie domovské 
stránky. 
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Fáze testování 
Časové intervaly jsou uváděny na testování jedné webové prezentace. V tabulce č. 4.1 jsou 
rozepsány jednotlivé fáze a jejich stručný popis. Maximální délka trvání hloubkového rozhovoru 
byla stanovena na 90 minut. 
Tab. 4.1 - Fáze testování 
Fáze testování Cíl Max. doba trvání 
I. Úvod Přivítání respondenta a seznámení se zásadami testování 5 min 
II. Zahřátí respondenta Vyplnění lehkého dotazníku s údaji o respondentovi 5 min 
III. Ukázka domovské stránky Ověření si vypovídací schopnosti domovské stránky 5 min 
IV. Test přístupnosti Respondent musí najít danou stránku na internetu 5 min 
V. Test pouţitelnosti Pohyb respondenta na stránce při plnění zadaných úkolů 50 min 
VI. Dotazník Vyplnění dotazníku hodnocení webové prezentace 10 min 
VII. Otázky respondenta Zodpovězení případných otázek respondenta 5 min 
Scénář  
Podrobně napsaný scénář rozhovoru je předpokladem pro získání kvalitních dat. 
Scénář by měl také obsahovat základní cíle a oblasti, na které se chce tazatel zaměřit. Scénář 
by měl na začátku obsahovat uvítání respondenta a vysvětlení důvodu a cíle testování. 
Zároveň by měl být upozorněn na udrţení anonymity a na nahrávání celého rozhovoru. 
Souhlas s nahráváním by měl respondent osobně podepsat. V druhé fázi testování se tazatel 
bude respondenta vyptávat na jednoduché otázky ohledně vyuţívání Internetu. Tyto otázky by 
měly hlavně slouţit pro rozmluvení a zbavení ostychu respondenta. Třetí část testování 
spočívala v testování vypovídací schopnosti domovské stránky. Respondent dostal do rukou 
fotografii domovské stránky a měl z ní vyčíst, čím se daná společnost zabývá. V další fázi měl 
tuto webovou prezentaci najít na Internetu. Pro vyhledání mohl pouţít buď přímé zadání URL 
stránky, nebo pouţít vyhledávač. V páté a zároveň časově nejnáročnější části testování dostal 
respondent za úkol splnit různé úkoly, které byly zároveň klíčové pro pouţívání stránek 
běţným zákazníkem. Zároveň byl měřen čas, abych věděla, jak dlouho trvá respondentovi 
vyřešení jednotlivých úkolů. Zaznamenávat budu i náladu respondenta. Jestliţe by respondent 
určitý úkol plnil jiţ delší dobu a začínal být podráţděný, tazatel můţe vyhodnotit úkol za 
nesplněný a raději přejít k dalšímu úkolu. Po projití všech úkolů u obou webových prezentací 
dostane respondent do rukou dotazník, který sám vyplní. Jedná se o baterii, kdy celkově 
zhodnotí stránky. V poslední části tazatel poděkuje respondentovi za jeho čas a ochotu 
spolupracovat. Celý scénář, včetně dotazníku je uveden v příloze č. 26.  
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Velikost a struktura vzorku 
Účastníky do individuálních hloubkových rozhovorů jsem vybírala podle cílové skupiny 
zákazníků, kterou tvoří lidé od 18-65 let. Do výzkumu jsem zahrnula pouze lidi, kteří mají určitou 
zkušenost s pouţíváním Internetu. Zároveň to byli lidé, kteří v posledních letech uvaţovali o nákupu 
či koupili nábytek, ale zároveň nesměli znát dané testované webové prezentace. Respondenti byli 
vybráni technikou vhodného úsudku. Výběrový soubor tvořilo dohromady 5 osob, z toho 3 ţeny a 2 
muţi. Věková struktura účastníků rozhovoru byla rozdělena do celého spektra cílové skupiny. 
Vybrala jsem více mladších lidí z toho důvodu, ţe mají obecně blíţe k nakupování přes internet. 
Starší lidé preferují při koupi nábytku návštěvu kamenné prodejny. Výběrový vzorek je zobrazen 
v následující tabulce. 
 
Tab. 4.2: Výběrový vzorek 
 muž Žena 
18 – 24 let 1 1 
25 – 30 let 0 1 
31 – 40 let 1 0 
41 – 50 let 0 1 
 
Mnoţství testovaných je z mého pohledu dostačující, protoţe pět testovaných osob 
najde aţ 80 % všech zásadních problémů. Při větším počtu respondentů by mohlo docházet 
k opakování výsledků. 
Harmonogram činností     
Následující tabulka uvádí termíny činností, které jsem provedla pro získání a vyhodnocení 
potřebných dat. Počátek těchto činností jsem stanovila na 10. dubna 2011, kdy jsem si nadefinovala 
cíle a začala sbírat sekundární data k hodnocení marketingových komunikačních prvků na základě 
srovnání s konkurencí. Vyhodnocením této analýzy jsem určila společnost s nejvyšším počtem 
získaných bodů, kterou jsem dále srovnávala v testování pouţitelnosti. Dalším krokem bylo 
sestavení scénáře pro hloubkové rozhovory, pilotáţ a drobné úpravy jeho scénáře. Mezi poslední 
kroky patřilo získání potřebných dat a jejich zpracování. Posledním krokem mé diplomové práce 
bylo vyhodnocení dat a formulace vzešlých návrhů a doporučení. 
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Tab. 4.3: Harmonogram činností 
Název činnosti Časové období roku 2011 
Definování problémů a cílů 10.4. – 15.4. 
Získání sekundárních dat  15.4. – 15.5. 
Vytvoření scénáře hloubkového rozhovoru 16.5 – 22.5. 
Pilotáţ a úprava scénáře 23.5. – 6.6. 
Vlastní sběr dat 7.6. – 18.6. 
Vyhodnocení dat 19.6 – 22.6. 
Návrhy a doporučení 23. 6. – 25.6. 
Zpracování údajů 
Získaná primární data z dotazníku budu zpracovávat v programu Microsoft Excel 
2003. 
Rozpočet výzkumu 
Rozpočet výzkumu jsem stanovila odhadem. Převáţnou část nákladů tvořily náklady na 
tisk. 
Tab.4.4 - Rozpočet výzkumu 
Poloţka Cena v Kč 
Náklady na tisk 400 Kč 
Náklady na občerstvení 200 Kč 
Celkem 600 Kč 
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5 Analýza marketingové komunikace 
Analýza marketingové komunikace společnosti Nábytok a interiér na internetu jsem 
rozdělila do dvou částí. V první části srovnávám internetové stránky s konkurencí podle předem 
definovaných kritérií. Druhá část je zaloţená na individuálních hloubkových rozhovorech, kde 
uţivatelé testují pouţitelnost těchto stránek. 
5.1 Analýza založená na srovnání s konkurencí  
V první části jsem se zaměřila na vyuţití prvků marketingové komunikace a tyto výsledky 
jsem srovnala s konkurencí, kterou jsem si dříve definovala. Sekundární data k tomu potřebná jsem 
získala z internetových stránek firem.  
5.1.1 Webové stránky 
Pro testování správného fungování internetových stránek jsem vyuţila validátoru, který je 
dostupný na stránce http://validator.w3.com. Test jsem prováděla k 17.4.2011 Výsledky jsem 
zapsala do následující tabulky. 
 
Tab. 5.1 -  Výsledky analýzy validátoru 
Prodejna s nábytkem Validátor Splněno 
Nabytok a interiér 2 chyby ne 
Najlacnejsinabytok 36 chyb a 3 upozornění ne 
Mojnabytok 315 chyb a 61 upozornění ne 
Domnabytkuonline 17 chyb ne 
Aanabytok 11 chyb ne 
Novynabytok 3 chyby a 1 upozornění ne 
Nábytok-eno O chyb ano 
Tempo Kondela 47 chyb a 14 upozornění ne 
 
Jak můţete vidět testem validity na oficiálních stránkách prošla pouze jedna URL adresa, a 
to www.nabytok-eno.cz. Naopak nejhorších výsledků dosáhly internetové stránky společnosti 
Mojnabytok, který má 315 chyb a 61 upozornění. Upozornění neznamená přímo nedodrţení 
standardů, ale jedná se spíše o upozornění na moţnou chybu. 
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Internetová prezentace od společnosti Nábytok a interiér skončila na druhém místě. Stránky 
obsahovaly pouze 2 chyby zdrojového kódu. Stránky nemusí být absolutně validní, ale nesmí 
obsahovat příliš mnoho chyb. Součástí testu validity je i výstup, který obsahuje popis těchto chyb 
(viz příloha č. 17).  
Ve výše definovaných prohlíţečích jsem dne 17. 4. 2011 testovala, zda nedochází 
k chybnému zobrazení internetové prezentace. Pouze u internetových stránek Nabytok a interiér 
jsem zjistila špatné zobrazení v prohlíţeči Mozilla Firefox (viz příloha č. 18). To pro firmu není 
dobré, jestliţe se uţivatelům stránky nezobrazí správně, určitě je opustí. 
Testování zdrojového kódu proběhlo 19. 4. 2011. Vyuţila jsem k tomu server http://seo-
servis.cz/. Testovaná společnost Nábytok a interiér dopadla špatně. Zdrojový kód je příliš velký. 
Celková velikost (130 kb) přesahuje optimální velikost 70 kb, coţ můţe vést ke zpomalení načítání 
stránek. Také další dvě internetové stránky Domnabytkuonline a Novynábytok nesplnily optimální 
velikost zdrojového kódu. 
 
Tab. 5.2 - Výsledky analýzy zdrojového kódu 
Webová prezentace Velikost zdrojového kódu Splněno 
Nábytok a interiér 130 kb Ne 
Najlacnějšínábytok 36 kb Ano 
Mojnabytok 47 kb Ano 
Domnabytkuonline 100 kb Ne 
Aanabytok 51 kb Ano 
Novynabytok 115 kb Ne 
Nábytok-eno 51 kb Ano 
Tempo Kondela 24 kb Ano 
 
Vhodnou internetovou doménu mají všechny testované společnosti. Optimální internetová 
doména je: www.názevspolečnosti.sk. Společnost Kater má internetové stránky Aanabytok.sk, 
jestliţe ovšem zadáte URL adresu: www.kater.sk automaticky vás to přepojí na www.aanabytok.sk. 
Dalším testovacím kritériem byla moţnost zákazníků doptat se na dodatečné informace 
v případě, ţe je nenajdou na stránkách. Všechny webové prezentace měly na svých stránkách 
telefonní kontakt na domovské stránce nahoře (vhodně na očích). Kromě společnosti Kater, která 
měla telefonní kontakt aţ v polovině strany a zákazníci jej proto museli déle a sloţitěji hledat. Co se 
týče moţnosti kontaktu ICQ nebo Skypu, pouze společnost Novynábytok má na své stránce 
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moţnost online komunikace. Z mého pohledu jde opět o konkurenční výhodu, protoţe zákazník 
nemá rád čekání a je ochotnější se zeptat, kdyţ nemusí čekat nebo platit za telefon. 
Lidé stále méně věří reklamám, a proto stále častěji vyhledávají reference od předchozích 
zákazníků. Pouze tři (Nábytok a interiér, Najlacnějšínábytok a Tempo Kondela) z osmi testovaných 
webových prezentací obsahovaly předchozí zkušenosti zákazníků a moţnost se s nimi o své záţitky 
podělit. 
5.1.2 Základní informace na stránkách 
V následujícím grafu jsou vyobrazeny celkové výsledky z analýzy nejdůleţitějších prvků 
webové prezentace, které by neměly chybět na stránkách internetového obchodu. Testování 
proběhlo dne 22. 4. 2011. Maximální počet, který mohly společnosti získat, byl 23 bodů. Z obrázku 
5.1 je zřejmé, ţe nejlépe dopadl Nábytok a interiér, který dosáhl 17 bodů. Na jejich stránkách jsem 
nenašla kontakt s mapou a informace o ochraně osobních údajů, coţ povaţuji za nedostatek. 
Naopak nejméně z výše vypsaných faktorů měla společnost Katar (Aanabytok). Ani jeden 
internetový obchod nenabízí svým zákazníkům moţnost montáţe nábytku. Podrobný popis 
dosaţených bodů je v příloze č. 19. 
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Obr. 5.1 - Výsledky analýzy základních informací 
5.1.3 Přímý marketing 
Určité prvky přímého marketingu vyuţívají všechny z testovaných obchodů s 
nábytkem. Z výše uvedených prvků mají všechny eshopy na svých firemních internetových 
stránkách moţnosti přímé objednávky a informace o technických parametrech. Objednat 
zboţí si zákazníci mohou, i kdyţ nejsou přihlášeni. Vybrat si z dalších látek nemohou 
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zákazníci na internetových stránkách Mojnabytok, Domnabytkuonline a Aanabytok. Na 
těchto si zákazníci mohou buď další látky prohlédnout, ale pro jejich objednávku si musí 
zavolat nebo si napsat o vzorník (viz příloha č. 21). 
5.1.4 Podpora prodeje 
Jednotlivé prvky podpory prodeje (slevy, kupóny, prodlouţení záručních lhůt, dárek 
k nákupu a soutěţe či anketa) jsem hledala na webových prezentacích internetových obchodů 
s nábytkem. V následujícím grafu je vidět, ţe ţádná společnost nevyuţívá všechny definované 
prvky. Tři z pěti prvků vyuţívají obchody Nábytok a interiér a Aanabytok. Všechny 
společnosti mají na svých stránkách minimálně jeden z těchto prvků, a to slevy. Jednotlivé 
body jsou zobrazeny v příloze č. 20. 
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Obr. 5.2 - Výsledky analýzy podpory prodeje 
Ţádný obchod s nábytkem nevyuţívá moţnost nabídnout svým zákazníkům 
prodlouţení zákonných lhůt. Myslím si, ţe nábytek by měl vydrţet déle neţ garantované dva 
roky, a proto by společnost mohla na důkaz své důvěryhodnosti tuto lhůtu prodlouţit alespoň 
o rok. Alespoň u nejkvalitnějších výrobců. Při dobré prezentaci zákazníkovi se bude jednat o 
konkurenční výhodu. 
Společnost Nábytok a interiér nabízí zákazníkům na svých stránkách akční zboţí, 
které je zlevněno aţ o 55 %. Slevy najde uţivatel nejen v nabídce výprodej a akce, ale i 
v přiloţeném letáku (.pdf formát), který firma roznáší. Druhy slev jsou velmi rozličné. Jedná 
se zde o slevy na zboţí, dopravu nebo bytové doplňky. Zákazník také můţe získat dárek ke 
svému nákupu, jestliţe splní určitá kritéria. Dárek je přikládán ke kuchyním, sedací soupravě 
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a dětskému pokoji. Jedná se o cenné dárky např. sedací vak či konferenční stůl. Posledním 
prvkem, který Nábytok a interiér vyuţívá, je anketa, kdy zákazník sdělí, jak se o firmě 
dozvěděl. Bohuţel není respondent ničím motivován. 
5.1.5 Public relations 
Tři z testovaných společností mají na své domovské stránce moţnost zasílání 
newsletteru, a to Nábytok a interiér, Domnabytkuonline a Tempo Kondela. 
Společnost Nábytok a interiér nabízí uţivatelům stránek moţnost zasílání firemního 
zpravodaje na jejich emailovou adresu. Tato funkce je bohuţel aţ na samém konci webové 
prezentace, takţe si ji zákazník nemusí povšimnout. Kdyţ jsem chtěla vyuţít tuto moţnost, 
nebyl zde ani stručný návod, co mám do uvedeného pole napsat. Po zadání emailové adresy se 
neobjevil ţádný potvrzovací či děkovný text. Pouze do emailové schránky došel potvrzovací 
mail. Speciální sekci pro novináře nemá ţádný z uvedených internetových obchodů.  
V následujícím grafu vidíte, ţe v různých diskusních skupinách se nejvíce hovořilo o 
internetovém obchodě Tempo Kondela, který měl 6 diskusních fór, ovšem jednalo se většinou 
o neutrální informace. Naopak ţádné diskusní skupiny jsem nenašla na klíčové slovo 
Nábytok-a-interiér.sk a Aanabytok.sk. Kompletní seznam diskusních fór najdete v příloze č. 
22. 
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Obr. 5.3 – Výsledky analýzy diskusních skupin - 
 Tyto společnosti by měly vyuţívat těchto skupin, aby se dostaly do povědomí 
uţivatelů a také si vylepšily pozici ve vyhledávačích. Také reference jsou důleţité pro 
důvěryhodnost firmy.  
Společnosti Domnabytkuonline a Novynabytok se na diskusním fóru ptali uţivatelů, 
co si myslí o jejich stránkách a jak by je případně vylepšili.  
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Bohuţel si někdo pomocí těchto diskusních fór dělá reklamu. To znamená, ţe zde píše 
např. majitel firmy či jeho zaměstnanci a tím dosáhnou i vyššího postu ve vyhledávačích. 
Jedním z takových je i Domnabytkuonline, na který jeho uţivatelé přišli, coţ s sebou nese 
negativní reklamu. 
Ve virtuálních novinách jsem vyhledávala články, které se tematicky hodí 
k testovaným webovým prezentacím. Testování proběhlo dne 28. 4. 2011. Hledaným 
obdobím byl rok 2005-2011 a klíčovým slovem byl název společnosti. Jediný, u koho jsem 
našla PR články, byla společnost Tempo Kondela, která má i kamenné obchody. Právě těch se 
články týkaly. U ostatních firem jsem články v internetových novinách nenašla. Společnost 
Nábytok a interiér by měl vyuţívat různých zajímavých událostí týkající se nábytku ke 
zveřejnění (viz příloha č. 23). 
5.1.6 SEO analýza 
 Analýzu SEO jsem uskutečnila dne 29. 4. 2011, pomocí české internetové stránky 
http://seo-servis.cz. Klíčová slova jsem vybrala podle nejčastěji zadávaných slov na Googlu -
pomocí aplikace Google Adwords. Na základě nich jsem zjišťovala pozici vybraných 
webových prezentací ve vyhledávači Google. 
V následující tabulce 5.3 vidíme, ţe nejlepších pozic při zadání klíčových slov dosáhl 
internetový obchod Najlacnějšínábytok. Při všech klíčových slovech nepřesáhla pozice 
umístění desáté místo, coţ znamená, ţe se umisťuje vţdy na první straně. Na druhém místě se 
umístil Mojnábytok, který se zobrazuje maximálně do druhé strany. Naopak nejhorších 
výsledků dosáhly eshopy Aanabytok a Nábytok-eno, které se zobrazují při nejlepším na druhé 
straně. Při zadání názvu internetového obchodu jako klíčového slova se všechny prodejny 
zobrazily na prvním místě.  
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Tab. 5.3 – Pořadí ve vyhledávači Google.sk 
 Nábytok Seačky Kuchyne Název obchodu Postele 
Nábytok-a-interier 3 11 11 1 28 
Najlacnejšínábytok 6 9 4 1 2 
Novýnábytok 24 18 23 1 6 
Mojnábytok 4 2 19 1 20 
Domnábytkuonline 5 28 5 1 1 
Aanabytok 41 33 29 1 13 
Tempo Kondela 7 25 17 1 23 
Nábytok-eno 22 13 47 1 43 
 
Na slovenském Zoznamu jsem na první straně našla pouze obchody Nábytok a interiér 
a Nábytok-eno. Ostatní testované eshopy jsem nenašla ani do 60. místa.    
Nábytok a interiér dopadl dobře pouze při klíčovém slovu „nábytok“, a to na třetím 
místě. Mezi další klíčová slova, kdy se umístil na prvních dvou stranách, patřily „sedačky a 
kuchyně“. 
Společnost Nábytok a interiér by měl své pozice zlepšit, aby zvýšil moţnost návštěvy 
svých stránek. Odkazy, které se zobrazují ve vyhledávačích na místech v pozadí, mají horší 
šanci na to, aby je uţivatelé internetu navštívili. 
Při zjišťování zpětných odkazů dosáhla nejvyššího počtu webová prezentace Nábytok 
a interiér, který má daleko více zpětných odkazů neţ ostatní obchody s nábytkem. Na dalších 
místech se umístil Nábytek-eno a Najlacnějšínábytok. Nejhůře dopadly v analýze zpětných 
odkazů prodejny Tempo Kondela a Aanabytok, které neměly ani jeden zpětný odkaz. Při 
porovnání PageRanku měla nejvyšší výsledky opět společnost Nábytok a interiér. Těsně 
v závěsu byl Nábytok-eno. Nejhůře opět dopadl Tempo Kondela. Více v příloze č. 24.  
5.1.7 Facebook 
Šest z osmi testovaných webových prezentací má svůj profil i na Facebooku. 
Najlacnejsinabytok a Nabytok-eno si zatím profil nezřídili. Nejvyšší počet fanoušků mají 
Tempo Kondela a Domnábytkuonline (více neţ 100 lidí). Ostatní eshopy s nábytkem mají 
méně neţ 25 členů. Nejmenší počet příznivců má Nábytok a interiér, kdy „se tato stránka líbí“ 
pouze dvěma lidem.  
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Počet fanoušků se za období od 15. 4. 2011 do 15. 5. 2011 u většiny prodejen 
nezměnil. Pouze na firemním profilu Tempo Kondela zaznamenali nárůst fanoušků ze 172 na 
184. 
Aktivity na Facebooku jsem měřila i zpětně, a to prostřednictvím historie na 
Facebooku. Aktivity ze strany firmy a fanoušků jsem sledovala od prosince roku 2010 aţ do 
června roku 2011. V tabulce níţe (tab. 5.4) můţeme vidět, ţe nejvíce příspěvků ze strany 
firmy má Tempo Kondela, která se snaţí kaţdý měsíc přidat alespoň jeden příspěvek. 
Většinou se jedná o akční nabídku na daný měsíc. Ostatní eshopy s nábytkem mají většinou 
příspěvky ze své strany pouze při zaloţení svého profilu. 
Tab. 5.4 - Aktivity firmy na Facebooku 
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 Další měsíce uţ příspěvky nepřidávaly firmy ani jejich fanoušci. Přehled příspěvků od 
fanoušků je zobrazen v následující tabulce. Fanoušci společnosti Tempo Kondela se doptávali 
na akce, nebo potřebovali poradit s nákupem. Zbývající fanoušci děkovali za bezproblémový 
nákup. 
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Tab. 5.5 - Aktivity fanoušků na Facebooku 
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Nábytok a interiér by měl v první řadě dát informace o svém profilu na Facebooku na 
domovskou stránku. Zákazníci tak mohou přímo z eshopu přejít na Facebook pomocí funkce 
„to se mi líbí“. Dále z uvedených analýz vyplývá, ţe by Nábytok a interiér měl zvýšit svou 
aktivitu na Facebooku a zapojit své fanoušky do diskusí. Kaţdý měsíc by měla vymyslet 
určitou akci nebo zajímavost a na Facebooku o ní informovat. Při podpoření aktivity ze strany 
fanoušků se firma můţe dozvědět důleţité informace.  
5.1.8 Celkové shrnutí 
Dohromady jsem testovala osm eshopů s nábytkem podle kritérií výše podrobně 
popsaných. V grafu č. 5.5 jsou sumarizovány všechny dosaţené body. Nejlepšího výsledku 35 
bodů dosáhl Tempo Kondela, který splnil nejvíce faktorů, coţ znamená, ţe postupuje do 
druhé fáze testování. Naopak nejhůře dopadla společnost Katar, která získala pouhých 21 
bodů. Nábytok a interiér dopadl na druhém místě s celkovým počtem bodů 32. Skoro ve všech 
kategoriích se umisťovala společnost Nábytok a interiér na předních pozicích. Největší 
převahu má určitě v informacích na svých stránkách. Nejslabším místem naopak shledávám 
komunikaci na Facebooku a oblast PR. 
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Obr. 5.4 - Celkové výsledky první části testování 
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5.2 Analýza založená na hloubkových rozhovorech 
Hloubkové rozhovory budu provádět u dvou webových prezentací, které budu 
vzájemně porovnávat. Druhým testovaným webem se stal Tempo Kondela, který získal 
nejvíce bodů v první části testování. Cílem uţivatelského testování je zjistit základní 
problémy potencionálních uţivatelů stránek pomocí plnění zadaných úkolů účastníky. 
Rozhovorů se celkem zúčastnilo pět osob z toho tři ţeny a dva muţi. 
Dotazník podaný respondentům po seznámení s průběhem testu zjišťoval základní 
informace o nich a jejich zkušenosti s Internetem. Testované osoby byly v průměru středně 
pokročilé v pouţívání Internetu. V dotazníku uvedli, ţe Internet pouţívají kaţdý den, a to 
hlavně na komunikaci s přáteli, stahování dat a pro získávání informací k práci či škole. 
Pouze jedna osoba je méně zkušená co se týká internetu. Zapíná jej pouze 2-5x za měsíc a to 
kvůli platbám přes Internet a komunikaci. Zkušenosti s nakupováním přes Internet měli 
všichni dotázaní. 
Po tomto krátkém dotazníku následovala dojmová část, kdy měl respondent na základě 
fotografie určit předmět podnikání firmy. Dalším úkolem bylo popsat základní informace, 
kterých si respondent na fotografii všiml. V třetí části testování bylo úkolem respondenta najít 
danou společnost podle předloţené fotografie na Internetu. Měl dvě moţnosti, jak stránku 
najít, a to pomocí přímého zadání URL adresy, nebo pouţít vyhledávač. Po této části 
následovala nejdelší a zároveň nejsloţitější část celého testování. Respondent dostával 
postupně úkoly, které měl splnit. Jednotlivé úkoly nebyly časově omezeny, ale tazatel musel 
stále sledovat náladu respondenta a daný úkol případně zrušit. Úkolů bylo celkem osm a jsou 
popsány ve scénáři (viz příloha č. 26). Na závěr byl respondentovi předloţen krátký dotazník 
k celkovému hodnocení webové prezentace. 
Následující text rozebírá podrobněji výsledky z jednotlivých fází testování. 
5.2.1 Ukázka domovské stránky 
Prvním úkolem respondentů bylo na základě předloţené fotografie domovské stránky 
(viz příloha č. 26) určit zaměření firmy a následně popsat základní informace na stránce. 
Respondenti správně určili u obou webových prezentací, ţe se jedná o internetový 
obchod s nábytkem. Poznali to hlavně na základě menu a obrázků dobře viditelných na 
stránkách. U stránek Nábytok a interiér jim ovšem chvíli trvalo, neţ určili, ţe se jedná přímo 
o eshop, protoţe tlačítka „pokladna“ a „moj košík“ nejsou na první pohled dobře viditelná. 
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Základní informace na stránkách Nábytok a interiér, které respondenti popsali při 
prvním pohledu na tyto stránky, byly v celku jednotné u všech dotázaných. Nejdříve uţivatelé 
uviděli obrázkové menu ve středu stránky, dále je zaujala slečna na posteli v hlavičce webové 
prezentace. Poslední viditelnou informací bylo boční menu. Informace společnosti o 
rozdávání dárečků při koupi určitého druhu zboţí povaţovali za pouhou reklamu, takţe je 
nenapadlo si ani přečíst text. Horního menu si také málo kdo všiml. Přikládám to 
nevýraznému barevnému provedení červené na černém podkladu. Respondenti také nejdříve 
netušili, ţe se jedná o menu, na které by šlo „kliknout“. 
Při popisování konkurenčních stránek firmy Tempo Kondela byli respondenti více 
vnímaví. Nejdříve je samozřejmě upoutala akční nabídky firmy, která je pohyblivá a zaujímá 
více neţ polovinu stránky (viz příloha č.14). Dále pak označili menu (jak horní, tak i dolní 
obrázkové) za velmi přehledné. Všichni respondenti si také všimli kontaktu a loga 
společnosti. 
5.2.2 Test přístupnosti 
V této fázi testování měli respondenti za úkol najít domovskou stránku společnosti na 
základě dříve předloţené fotografie. V obou případech si všichni respondenti zvolili cestu 
přes vyhledávač Google. U společnosti Tempo Kondela zadali jako klíčové slovo název firmy 
a okamţitě našli poţadované stránky.  
U Nábytok a interiér hledání nebylo aţ tak přímočaré. Z fotografie domovské stránky 
respondenti nevyčetli, o jakou společnosti se jedná, jelikoţ neviděli ţádné logo. Sousloví 
Nábytok a interiér povaţovali pouze za popis stránek. Za klíčová slova do vyhledávače proto 
zadávali např.: nábytok, nábytok slovensko nebo rozdáváme dárčeky. Průměrný počet pokusů 
pro vyhledání domovské stránky byl 1.6 a průměrný čas jedna minuta. Také nálada uţ při 
vyhledávání se v tomto případě zhoršila. 
5.2.3 Pohyb respondenta na stránkách  
V této části testování byli respondenti vyzváni k plnění jednotlivých úkolů. Tazatel 
musel sledovat postup plnění těchto úkolů, časovou náročnost a náladu respondenta. Jestliţe 
respondent nesplní úkol, připíše se mu automaticky pět minut. Uţivatel na druhou stranu byl 
vyzván, aby slovně popisoval kaţdý svůj krok a své aktuální pocity. 
V této fázi testování se u společnosti Nábytok a interiér projevila špatná orientace 
respondentů na firemních stránkách. Při plnění zadaných úkolů v polovině případů nepouţili 
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nejkratší moţnou cestu a museli se častokrát vracet na domovskou stránku, kde začínali 
znovu. 
 
První a druhý úkol 
První dva úkoly se týkaly objednání typizované kuchyně 180cm a dokoupení dvou 
stylově adekvátních skříněk. Všichni respondenti u webové prezentace společnosti Nábytok a 
interiér zvládli první úkol do 35 vteřin. Ovšem u druhého úkolu se jim čas i nálada rapidně 
zhoršily. Chybovost u tohoto úkolu byla průměrně 3 kroky, kdy se museli 3krát vrátit zpět na 
začátek menu. Pouze dva z pěti respondentů úkol splnili. Ostatní to po zhruba 4 minutách 
vzdali. Největší problém dělalo respondentům najití vhodných skříněk k typizované kuchyni 
Nika. V následujícím obrázku (Obr. 5.5) vidíme důvod jejich chybovosti. Uţivatelé si 
nevšimli moţnosti „Nika – na mieru“ a hned klikli na „Skrinky ku kuchyniam“. Dalším 
místem jejich hledání byla sekce typizované kuchyně (níţe na stránce). 
 
Obr. 5.5 - Menu kuchyní  Nábytok a interiér 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
 
U společnosti Tempo Kondela také první dva úkoly dělaly respondentům větší 
problémy. Typizovanou kuchyni našli respondenti opět rychle, ale doobjednání skříněk trvalo 
delší dobu. Chybovost byla v průměru 3 kroky. Myslím si ovšem, ţe tyto omyly byly spíše 
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způsobeny jazykovou bariérou (viz obrázek č. 5.6). Nejdříve hledali respondenti skříňky pod 
sekcí „Kuchyne – doplnkový tovar“, kdyţ je tam nenašli, tak navštívili sekci „Segmenty“. 
Třetím špatným pokusem bylo hledání skříněk přímo u dané sestavy. 
 
Obr. 5.6 - Menu kuchyní Tempo Kondela 
Zdroj: www.temponabytok.sk [36] 
 
V následujícím obrázku (Obr. 5.7) vidíte srovnání časové náročnosti u prvních dvou 
úkolů pro jednotlivé firmy. 
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Obr. 5.7 - Časová náročnost 
Třetí úkol 
Dalším úkolem respondentů bylo koupit rohovou sedačku v černé barvě a k tomu dvě 
křesla. Všichni respondenti u webové prezentace Nábytok a interiér tento zadaný úkol splnili, 
ovšem v delším časovém úseku, neţ byl ţádoucí čas. Respondenti se jiţ zdrţeli při výběru 
rohové sedačky, kdy hledali přímo černou sedací soupravu místo toho, aby si zvolili barvu u 
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kterékoli sedačky po jejím rozkliknutí. Dalším problémem pro dva z respondentů se stalo 
objednání křesla, kdy si nevšimli moţnosti objednání přímo u rohové sedačky, jak můţete 
vidět na obrázku č. 5.8. Důvodem přehlédnutí se mohla stát nutnost rolování dolů po stránce. 
 
Obr. 5.8 - Test sedací soupravy 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
Respondentům se také nelíbila grafika této stránky, kdy název „Rohová sedačka 
CINDY“ je přeškrtnut čarou. V případě, kdy si respondent nevybral barvu křesla a chtěl si 
výrobek koupit pouze z ilustračního fota, tak to nešlo. Bohuţel ale respondent nezjistil proč, 
jelikoţ zde „nevyskočilo“ ţádné upozornění. Pouze jediný respondent si stěţoval na 
nepřehlednost výběru barev a jeho zatrhávání, kdy se musíte trefit přímo do malého kolečka 
(viz obrázek č. 5.9). 
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Obr. 5.9 - Výběr barev 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
Třetí úkol dělal respondentům větší problémy u Tempo Kondely neţ u Nábytok a 
interiér. Hlavní problém spočíval v objednání křesla. V příloze č. 27 vidíme, ţe respondenti 
museli rolovat stránku o dost níţe, aby našli kompatibilní křesla. Průměrná doba splnění 
úkolu byla necelé čtyři minuty. Z obrázku č. 5.10 můţeme vidět, ţe to bylo mnohem více neţ 
u Nábytok a interiér. 
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Obr. 5.10 - Časová náročnost 
Čtvrtý úkol 
U čtvrté otázky (informace o splátkovém prodeji) byl průměrný čas u webové 
prezentace Nábytok a interiér dvě minuty a 42 vteřin. Jeden respondent úkol vůbec nesplnil. 
Další dva jej naopak splnili velmi rychle (35 vteřin), protoţe si z minulých úkolů všimli 
moţnosti splátek přímo u produktu, jak můţete vidět z předchozího obrázku č. 4.8. Poslední 
dva respondenti měli váţné problémy při plnění těchto problémů a jejich chybovost byla 3 
kroky. Nejdříve respondenti hledali informace o splátkách v horní hlavičce domovské 
stránky, která ovšem nešla „rozkliknout“ (viz obrázek č.5.11). 
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Obr. 5.11 - Hlavička domovské stránky 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
Dále respondenti hledali informace níţe na domovské stránce, kde bohuţel našli pouze 
reklamu od firmy Cetelem. Posledním místem jejich hledání se stalo horní menu. V kategorii 
„obchodní informace“ si našli „platba a doprava“, kde bohuţel informace ke splátkám také 
nenašli. Nálada po čtvrtém úkolu jiţ byla značně nervózní u všech respondentů. 
U eshopu Tempo Kondela neměli respondenti s tímto úkolem ţádné problémy. 
Všichni respondenti intuitivně splnili daný úkol bez jakékoli chybovosti. Srovnání doby 
potřebné ke splnění úkolů u obou webových prezentací je ukázáno v obrázku č. 5.12. 
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Obr. 5.12 - Časová náročnost 
Pátý a šestý úkol 
Další dva úkoly - jak zjištění dopravních podmínek, tak i zjištění zkušeností 
předchozích zákazníků, zvládli respondenti u obou webových prezentací v krátkém časovém 
intervalu. Průměrný čas činil 35 vteřin. Znamená to, ţe tyto informace jsou dobře a viditelně 
umístěny na domovní stránce. 
 
 
 61 
Sedmý úkol 
Sedmý a zároveň předposlední úkol také respondenty u firmy Nábytok a interiér 
trochu potrápil, průměrný čas splnění byl dvě minuty a 11 vteřin. Při hledání koupelnové 
sestavy k dodání ihned vyuţil pouze jeden z respondentů moţnost „skladom do 3 dní u vás“. 
Bohuţel zde nenašel potřebné kritéria pro hledání koupelnového nábytku a projíţdět všechny 
stránky se mu nechtělo (viz následující obrázek č. 5.13). Všichni respondenti nakonec úkol 
splnili, ovšem s horší náladou. 
 
Obr. 5.13 – Výprodej 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
U internetového obchodu Tempo Kondela neměli respondenti s hledáním koupelnové 
sestavy k dodání ihned ţádné problémy. Proto i průměrný čas byl mnohem lepší (viz obrázek 
č. 5.14). 
2:11
0:55
0:00 0:14 0:28 0:43 0:57 1:12 1:26 1:40 1:55 2:09 2:24
Nábytok a interiér
Tempo Kondela
Časová náročnost
 
Obr. 5.14 - Časová náročnost 
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Osmý úkol 
Poslední úkol u webové prezentace Nábytok a interiér naopak nesplnil ţádný 
z respondentů, takţe průměrný čas se rovnal pěti minutám. Moţnost sestavení si vlastního 
projektu zůstal před respondenty ukryt pod nic neříkající kategorií v horizontálním menu 
„Bývajte lepšie“.  
Poslední úkol byl obtíţnější i u druhé webové prezentace. Moţnost vytvoření si 
vlastního projektu byl schován na domovské stránce úplně dole ve sloţce „na stiahutie“, viz 
obrázek níţe (obr. 5.15). 
 
Obr. 5.15 – Tempo Kondela 
Zdroj: www.temponabytok.sk [36] 
 
Celkové shrnutí pro tuto část testování je následující. Průměrný čas pro zvládnutí 
jednoho úkolu, jak můţete vidět v následujícím obrázku 5.16, byl u webové prezentace 
Tempo Kondela mnohem kratší, činil jednu minutu a 37 vteřin. Nejen čas, ale také průměrná 
nálada účastníků testování byla u společnosti Nábytok a interiér mnohem horší.   
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Obr. 5.16 - Průměrný čas splnění jednoho úkolu 
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5.2.4 Vyplnění dotazníku 
Na konci hloubkových rozhovorů dostali všichni respondenti krátký dotazník na závěr, 
aby celkově zhodnotili obě webové prezentace. Známkování bylo jako ve škole (1= nejlepší, 
5= nejhorší). Z grafu uvedeného níţe (obr. 5.17) je patrné, ţe celkové hodnocení u firmy 
Temto Kondela dopadlo lépe. U společnosti Nábytok a interiér si respondenti nejvíce 
stěţovali na špatnou orientaci na stránkách. Při plnění úkolů se museli několikrát vracet. 
V daných sekcí nenašli potřebné informace, které zde očekávali. Co se týká grafického 
zpracování, tak největší kritiku sklidilo horizontální menu (černý podklad a červené písmo) a 
šedé ikony v hlavním menu uprostřed stránky. Na základě těchto faktorů ohodnotili i 
celkovou důvěryhodnost stránek průměrnou hodnotou 3. Nejlepší známky Nábytok a interiér 
sklidil za první dojem ze stránek a transparentnost stránek, coţ znamená, ţe při prvním 
pohledu správně rozpoznali poslání firmy. Společnost Tempo Kondela dopadla v hodnocení 
mnohem lépe. Ve všech kategoriích získala lepší nebo stejné hodnocení jako společnost 
Nábytok a interiér. Respondentům se více líbilo grafické zpracování i orientace na stránce. 
Tento fakt ovšem můţe být způsoben i tím, ţe respondenti nejprve hodnotili webovou 
prezentaci Nábytok a interiér a aţ potom stránky Tempo Kondela. Takţe jiţ mohli očekávat 
různé informace v různých sekcích.  
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Obr. 5.17 - Výsledky závěrečného dotazníku 
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6 Návrhy a doporučení 
Následující text se bude zabývat návrhy a doporučeními, které vyplývají z analýzy 
marketingové komunikace a testování pouţitelnosti na základě individuálních hloubkových 
rozhovorů webové prezentace společnosti Nábytok a interiér. Takto navrţené návrhy a 
doporučení by měly zlepšit nejen komunikaci s potencionálními zákazníky, ale i samotnou 
orientaci uţivatelů na firemních stránkách.  
6.1 Návrhy a doporučení vycházející z výsledků analýzy 
marketingové komunikace 
Analýza marketingové komunikace internetového obchodu s nábytkem byla 
realizována prostřednictvím srovnání marketingové komunikace společnosti Nábytok a 
interiér se sedmi hlavními konkurenty působícími na Slovensku. Tyto návrhy a doporučení se 
vztahují k březnu roku 2011, kdy jsem tuto analýzu prováděla. 
Doporučení k www stránkám 
Jelikoţ se jedná o internetový obchod s nábytkem, který nemá ţádné kamenné 
prodejny, jsou pro něj kvalitní firemní internetové stránky ţivotně důleţité. Webové stránky 
musí splňovat technické poţadavky, aby jejich pouţití bylo bezproblémové. 
Hlavním předpokladem pro úspěšné stránky je správné zobrazení v daném prohlíţeči. 
Na Slovensku je prioritním vyhledávačem Google.sk, který vyuţívá více neţ 95 % uţivatelů. 
Webová prezentace společnosti Nábytok a interiér se právě ve vyhledávači Google.sk chybně 
zobrazovala (viz příloha č. 18). Takto chybné zobrazení je problémem správného 
naprogramování. Různá kombinace procesoru a softwaru můţe vést k chybnému zobrazení.  
Při testování validity zdrojového kódu webové prezentace byly zjištěny pouze dvě 
chyby, jejichţ popis je součástí přílohy č. 17. Není nutností, aby webové stránky byly zcela 
validní, ale větší mnoţství chyb by mohlo vést ke špatnému zobrazení uţivatelům, či zhoršení 
místa ve vyhledávačích. Doporučuji ovšem snížení velikosti zdrojového kódu ze 
současných 130 kb na optimálních 70 kb. Příliš velká stránka zatěţuje vyhledávač stahováním 
přebytečných dat, a vyhledávač pak těţko zjišťuje, která část obsahuje je relevantní. Správné 
naprogramování stránek je poměrně sloţité, proto doporučuji, aby se Nábytok a interiér 
obrátil na specialisty v programování, aby nedocházelo ke zbytečné ztrátě potencionálních 
zákazníků. 
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Pro zlepšení komunikace s potencionálními zákazníky přímo na firemních stránkách 
doporučuji společnosti zavedení komunikace přes Skype nebo ICQ. Zákazníci se tak 
mohou doptat na potřebné informace a dostat ihned odpověď, aniţ by museli platit za telefon 
nebo dlouze čekat.  
Základní informace na stránkách 
I přes to, ţe společnost Nábytok a interiér dopadla v této analýze nejlépe, tak bych jí 
doporučovala ještě zvýšit mnoţství informací na svých stránkách. Jedná se zejména o 
doplnění kontaktů o mapu, kde se nachází sklad prodejny v případě osobního odběru. Další 
informace, které doporučuji přidat na domovskou stránku, jsou informace o ochraně 
osobních údajů, které jsou důleţitým prvkem pro důvěryhodnost stránek. Tyto informace 
bych přidala do sekce obchodní podmínky. 
Přímý marketing 
Z hodnocených prvků přímého marketingu chyběly na stránkách společnosti Nábytok 
a interiér pouze dva z těchto faktorů. U kaţdého produktu má firma napsáno, ţe je moţnost si 
napsat o velký katalog zdarma (viz obrázek č.6.1). Bohuţel to nefunguje jako tlačítko, ale 
pouze jako informace. Doporučuji proto firmě, aby zaktivovala tuto informaci jako 
tlačítko a nenutili tak uţivatele hledat potřebné informace sami. Jsou dvě alternativy, kam 
tlačítko při kliknutí uţivatele navede. První moţnost je krátký, částečně předvyplněný 
formulář, který uţivatel vyplní a odešle. Druhá varianta je, ţe se na stránkách zobrazí kontakt 
a email, na který uţivatel napíše poţadavek o zaslání katalogu. 
 
Obr. 6 .1 - Informace o produktu 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
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Dalším prvkem, který chybí na těchto firemních stránkách je moţnost stáhnutí si 
plánků na sestavení. Doporučuji firmě, aby založila sekci „na stáhnutí“ a tyto plánky tam 
nahrála pro případ, ţe by plánky v balení chyběly, nebo je zákazník ztratil. 
Podpora prodeje 
Společnost Nábytok a interiér vyuţívá různé prostředky podpory prodeje. Nejčastějším 
typem jsou slevy a dárky k nákupu. Hlavním prvkem pro zlepšení důvěryhodnosti stránek a 
zároveň k získání konkurenční výhody spatřuji v oblasti podpory prodeje v prodlouţení 
zákonných lhůt. Ţádný z testovaných konkurentů tuto sluţbu zákazníkům nevyuţívá. U zboţí 
dlouhodobé spotřeby, do které nábytek určitě patří, doporučuji prodloužit zákonné lhůty 
alespoň na tři roky.  
Dalším prvkem, který by mohla firma využít, jsou slevy na základě kupónů, kdy ke 
kaţdému nákupu dostane zákazník slevu na další nákup. Výše slevy by měla být přímo 
úměrná hodnotě nákupu. Sleva 5 % při nákupu do 10.000 Kč, 10% sleva při nákupu od 
10.000 – 30.000 atd. Tím si firma zajistí opakované nákupy u zákazníků. Nábytok a interiér 
by měl vyuţít všechny dostupné moţnosti pro udrţení zákazníka, jelikoţ získání nového 
zákazníka je časově i finančně náročnější neţ jeho udrţení.  
Public relations 
V oblasti PR bych u společnosti Nábytok a interiér zlepšila funkci pro zasílání 
newsletteru. Kdyţ jsem chtěla vyuţít tuto moţnost, nebyl zde ani stručný návod, co mám do 
uvedeného pole napsat (viz příloha č. 6.2). Tato funkce je umístěna aţ na konci domovské 
stránky, a proto by mohlo dojít k přehlédnutí uţivateli. Zasílání měsíčních newsletterů můţe 
pomoci firmě k získání opakovaných nákupů ze strany zákazníků. Doporučuji firmě zlepšit 
tuto funkci, připsat návod a následné poděkování při využití zasílání newsletterů 
uţivatelem. 
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Obrázek 6.2. – Newsletter 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
 
SEO analýza 
Jak jsem uvedla výše, nejvíce pouţívaným vyhledávačem na Slovensku je Google. 
Proto by firma měla zlepšit své postavení ve vyhledávačích. Pro zlepšení umístění 
(pagerank) můţe také využít PR článků, ve kterých se bude odkazovat na své webové 
stránky. Dalším moţným způsobem zlepšení své pozice je registrace do katalogů. 
Facebook 
Nábytok a interiér má nejniţší počet fanoušků ve srovnání s ostatními internetovými 
obchody s nábytkem na Facebooku. Také aktivita ze strany firmy je velmi nízká. Firma zde 
uveřejnila pouze tři příspěvky, a to v době zaloţení profilu. Hlavní problém s malým počtem 
fanoušků spatřuji v samotné absenci ikony Facebooku na domovské stránce společnosti 
Nábytok a interiér. Doporučuji firmě přidat ikonu Facebooku na domovskou stránku a ke 
kaţdému produktu, aby jej uţivatelé mohli tzv. „sdílet“. Dále bych doporučila zvýšit 
frekvenci komunikace firmy s fanoušky. Společnost by měla více uveřejňovat informace o 
slevách a novinkách. Doporučuji také zapojení fanoušků do diskusí např. pomocí ankety 
na zlepšení domovské stránky či profilu na Facebooku. 
Facebook je také vhodným místem pro krátké reklamní texty, které se uţivatelům 
zobrazují ve sloupci na pravé části stránky. Při vyuţití této formy reklamy je nespornou 
výhodou filtrace uţivatelů podle demograficko-psychologických faktorů. Nábytok a interiér 
můţe s vyuţitím Facebooku přesně zaměřit reklamu na své cílové segmenty. Platba za tuto 
reklamu je rozdělena do dvou kategorií. Cena za prokliknutí nebo za tisíc zobrazení. Návrh 
reklamy na Facebooku bych doporučovala svěřit profesionální firmě. Návrh měsíčního 
rozpočtu je uveden v následující tabulce č. 6.1. 
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Tab. 6.1 - Měsíční výdaje na reklamu na Facebooku 
Měsíční rozpočet na média 2000 Kč 
Nastavení kampaně 500 Kč 
Měsíční správa 500 Kč 
Celkem 3000 Kč 
 
Tyto uvedené ceny jsou pro malé firmy, které chtějí publikovat na Facebooku své 
internetové stránky nebo jeden produkt. Doporučuji firmě vyzkoušet reklamu na 
Facebooku a na základě měsíční zprávy o výsledcích se rozhodnout o dalším pokračování.
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6.2 Návrhy a doporučení vycházející z výsledků hloubkových 
rozhovorů 
Návrhy a doporučení vyplývající z individuálních hloubkových rozhovorů jsou 
uváděny k datu 23. 6. 2011. Návrhy se týkají nejen grafického zpracování firemních 
internetových stránek, ale také zjednodušení navigace. Text níţe rozděluje návrhy podle 
důleţitosti na základě subjektivního dojmu. 
Návrhy a doporučení s vysokou důležitostí 
Uţivatelské testování ukázalo několik závaţných nedostatků, na které potencionální 
zákazníci při svém nákupu mohou narazit. Většině uţivatelům vadila nepřehledná a zbytečně 
rozsáhlá domovská stránka (viz příloha č. 5). Jelikoţ je na domovské stránce spousta 
informací, dochází k přehlédnutí důleţitých informací. Testované osoby by uvítaly 
přehlednější a kratší domovskou stránku. Doporučuji tedy firmě, aby z domovské stránky 
odstranila věci, které se uţivatelům zdály nepodstatné, a to: přehled produktů, který zabírá 
více neţ polovinu stránky a oblíbené štítky.   
Další problém měli uţivatelé s menu. Vadilo jim nejen zdvojené menu, ale i 
nevzhledné doprovodné ikonky, jak můţete vidět na obrázku níţe (obr. 6.3). Doporučovala 
bych firmě rozdělit menu do dvou kategorií. V levém sloupci by menu zůstalo nezměněno, 
ale v prostřední části bych rozdělila produkty podle pokojů. V úvahu by také přicházelo 
vyhledávání produktů na základě postupné selekce. Co se týká doprovodných ikonek, ty 
bych doporučovala udělat barevné na bílém podkladu.  
 
Obr. 6.3. - Domovská stránka Nábytok a interiér 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
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Posledním závaţným problémem bylo horizontální menu. Černý podklad a červené 
písmo bylo pro uţivatele špatně přehledné, jak můţete vidět na obrázku č. 5.4. Navíc si 
stěţovali na nesmyslnou sekci „byvajte lepšie“.  
 
Obr. 6. 4 - Hlavní menu 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
 
Doporučuji firmě, aby snížila počet sekcí v hlavním menu a tím zvýšila jejich 
viditelnost. Do hlavního menu bych zařadila tyto sekce: „Naše akcie“, „O nás“, „Obchodní 
informácie“ a „Výpredaj“. Hlavní sekcí, kterou zde respondenti postrádali a kterou proto 
určitě doporučuji zařadit, je „Kontakt“. V současnosti je kontakt uveden na úplně horní 
části domovské stránky, kde je ovšem poněkud nevýrazný (viz příloha č. 5). Reference klientů 
a seznam dodavatelů bych zařadila na levou stranu stránky pod boční menu. 
Návrhy a doporučení se střední důležitostí 
Další doporučení se týká hlavičky stránky, na které má společnost Nábytok a interiér 
napsané své výhody oproti konkurenci, jak je uvedeno v následujícím obrázku č. 5.5. Jelikoţ 
je část textu napsaný odlišnou barvou od zbytku textu, docházelo při testování ke zmatení 
uţivatele, ţe se jedná o tlačítko. Doporučuji firmě, aby z této části textu tlačítka opravdu 
udělala. Uţivatelé budou mít alespoň snadnější přístup k důleţitým informacím. 
 
Obr. 6.5 - Hlavička domovské stránky 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
 
Při testování pohybu respondenta na firemních stránkách se také často setkávali 
s neúplnými informacemi. Doporučuji tedy firmě Nábytok a interiér doplnit důležité 
informace do správných sekcí. Při hledání informací o splátkovém prodeji šli uţivatelé 
najisto do kategorie „obchodních podmínek“ a dále do „platba a doprava“. Zde ovšem 
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potřebné informace nenašli, jak můţete sami vidět na obrázku č. 5.6. Také u dopravy chybí 
informace o osobním odběru přímo ze skladu firmy. Ty jsou naopak uvedeny pouze u platby. 
 
 
Obr. 6.6 - Obchodní podmínky 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
 
Posledním doporučením firmě v oblasti střední důleţitosti se týká samotného nákupu 
zboţí. Uţivatelé, kteří při fiktivním nákupu kupovali rohovou sedačku a zapomněli zde vybrat 
barvu potahu nebo dřeva, s nákupem neuspěli. Bohuţel ale nevěděli proč, jelikoţ zde chybělo 
upozornění. Respektive upozornění bylo aţ na střední části stránky, takţe si jej uţivatelé 
nevšimli (viz obrázek níţe č. 5.7). 
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Obr. 6.7. - Sedací souprava Cindy 
Zdroj: www.nabytok-a-interier.sk [30] 
 
Na základě těchto informací doporučuji firmě, aby upozornění o nutnosti výběru 
látky či barvy dřeva dala přímo pod tlačítko „Do košíka“, nebo aby se stránka přímo 
posunula k tomuto upozornění. 
Návrhy a doporučení s nízkou důležitostí 
Zde popisuji malé nedostatky webové prezentace, na které mě upozornili sami 
uţivatelé stránek. Tyto návrhy nejsou pro firmu zásadní, ale pomohou pro lepší celkový 
dojem zákazníka ze stránek. 
Grafika u některých produktů není kvalitní. Jak můţete sami vidět z obrázku č. 5.7. 
Přeškrtnutí nadpisu „Rohová sedačka Cindy“ působí značně neprofesionálně. Doporučuji 
firmě zkontrolovat jednotlivé produkty a grafiku upravit.  
Dalším prvkem pro pohodlný nákup zákazníka a celkovou spokojenost vidím 
v zjednodušení výběru barev potahových látek. Jestliţe si zákazník vybere určitou barvu, ale 
neklikne přímo doprostřed malého kolečka, barva se mu zvětší, ale neoznačí (viz obrázek č. 
5.7). Doporučuji toto změnit. 
Posledním doporučením v této kategorii je sloučení sekce „Nika – na mieru“ a 
„Skrinky ku kuchyniam“. Mé doporučení vyplývá z uţivatelského testu, kdy potencionální 
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zákazníci hledali skříňky k sestavě Nika k dokoupení právě v kategorii „Skrinky ku 
kuchyniam“ a trvalo jim delší dobu, neţ si uvědomili, ţe to bude v jiné kategorii („Nika-na 
mieru“). Další moţností vyvarování se této situaci je vytvoření sekce „Související zboţí“ a 
tyto skříňky tam dodat. Je moţné, ţe kdyby se nejednalo o uţivatelský test, tak by zákazníci 
nevydrţeli a raději odešli ke konkurenci. 
Nejen při vývoji nového webu, ale i při určitých změnách, je důleţité, aby si firma 
dělala průběţné testy pouţitelnosti. Doporučuji tedy společnosti Nábytok a interiér po 
přezkoumání a následném provedení důležitých změn, které jsou uvedeny v mých 
doporučeních, udělat opět uživatelský test.  
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Závěr 
Cílem této diplomové práce bylo zhodnotit současný stav marketingové komunikace a 
webové prezentace společnosti Nábytok a interiér. Na základě analýzy navrhnout doporučení 
na zefektivnění prvků marketingové komunikace a na snadnější pouţívání firemních 
internetových stránek. 
Úvodní kapitola je věnována charakteristice společnosti Nábytok a interiér a popisu 
současného stavu webové prezentace a internetového trhu s nábytkem. Teoretická část se věnuje 
moţnostem vyuţití všech prvků marketingového mixu na Internetu. Podrobněji jsou zde 
popisovány prvky komunikačního mixu. Další podrobněji sledovanou oblastí je Facebook , který 
je v současné době důleţitým zdrojem informací a uţitečným místem pro marketingové aktivity 
firmy. Druhá část této kapitoly se zabývá  teorií testování pouţitelnosti webové prezentace. 
Na základě předem definované metodiky jsem provedla analýzu vyuţití prvků 
marketingové komunikace společnosti Nábytok a interiér pomocí srovnání s konkurencí.  V druhé 
část analýzy jsem zjišťovala hlavní nedostatky webové prezentace společnosti Nábytok a interiér 
s vyuţitím individuálních hloubkových rozhovorů. V závěrečné části diplomové práce jsem 
shrnula poznatky získané z provedených analýz a sepsala návrhy a doporučení. Ty se týkají 
zefektivnění komunikace společnosti s potencionálními zákazníky a také zlepšení pouţitelnosti 
webové prezentace. 
Doufám, ţe tato diplomová práce bude stát na začátku změn, které pomohou ke 
zviditelnění společnosti Nábytok a interiér a zlepšení komunikace s jejími zákazníky. To, doufám, 
povede ke zvýšení konkurenceschopnosti firmy. 
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Příloha č. 1  – ŠÍŘKA A HLOUBKA SORTIMENTU 
Tvrdý nábytek  
 sektorový nábytek 
 loţnice 
 obývací stěny 
 dětské pokoje 
 masivní nábytek 
Polstrovaný nábytek 
 klasické sedací soupravy  
 rohové sedačky  
 rozkládací pohovky 
 sedací soupravy na kaţdodenní spaní 
Kuchyně 
Kuchyně se prodává v typizovaných délkách 180, 240, 250 a 260 cm. Pro ty, kteří si 
chtějí kuchyni více přizpůsobit svým potřebám, firma Nábytok a interiér nabízí doplňujících 
28 skříněk. 
Jídelní sety 
 ţidle a stoly vyrobené z kvalitního dřeva (buk, dub, hevea...) 
 stoly a ţidle v kombinaci kov / sklo 
 barové ţidle 
Postele 
 postele z poctivého masivního dřeva značky 
 postele kombinující dřevo a kov 
Koupelnový nábytek 
Sedací vaky 
Bytové doplňky 
obrazy, vázy, dekorace, lustry, věšáky, polštářky, hodiny, atd. 
  
Příloha č. 2 – MĚNOVÉ KURZY 
 
 
Obr. 1 – Měnový kurz CZK/EUR 
Zdroj: www.nbs.sk [20] 
 
Obr. 2 - Měnový kurz EUR/PLN 
Zdroj: www.nbs.sk [20] 
 
 
 
Obr. 3 - Měnový kurz EUR/MYR 
Zdroj: www.nbs.sk [20] 
 
  
Příloha č. 3 – TREND FACEBOOKU NA SLOVENSKU 
 
 
Obr. 4 - Trend Facebooku na Slovensku 
Zdroj: blog.tarantula.sk [23] 
 
 
Příloha č. 4 – POČET LIDÍ PŘIHLÁŠENÝCH NA SLOVENSKU 
 
Vek ženy Muži Spolu 
0-17 169.120 137.500 306.620 
18-24 237.700 231.720 469.420 
25-34 208.580 200.440 409.020 
35-44 80.300 71.060 151.360 
45-54 34.740 23.700 58.440 
55-64 11.400 9.440 20.840 
64+ 4.060 6.400 10.460 
SPOLU 745.900 680.260 1.426.160 
Obr. 5 - Počet lidí přihlášených na Slovensku na Facebooku 
Zdroj: blog.tarantula.sk [23] 
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Příloha č. 5 – DOMOVSKÁ STRÁNKA NÁBYTOK A INTERIÉR 
 
 
 
Obr. 6 –Domovská stránka Nábytok a interiér   
Zdroj:www.nabytokainterie.sk 
 
 Příloha č. 6 – REKLAMNÍ LETÁK Společnosti NÁBYTOK A INTERIÉR 
 
 
Obr. 7 - Reklamní leták 
Zdroj: www.nabytokainterier.sk 
 
Příloha č. 7 – NEJVYHLEDÁVANĚJŠÍ SLOVA PODLE GOOGLE 
ADWORDS 
 
Klíčové slovo Počet vyhledávání za měsíc 
Nábytok 301 000 
kuchyne 110 000 
postele 60 500 
sedačky 40 500 
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Příloha č.15 – POUŽITÉ INTERNETOVÉ PROHLÍŽEČE 
 
 
Obrázek 2. - Internetový prohlížeč Mozilla Firefox 
 
 
Obrázek 3. - Internetový prohlížeč Google Chrome 
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Obrázek 4. - Internetový prohlížeč Internet Explorer 
 
 
Obrázek 5. - Internetový prohlížeč Opera 
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Příloha č.16 – FORMULÁŘ PRO HODNOCENÍ ZÁKLADNÍCH INFORMACÍ 
NA STRÁNKÁCH 
 
 Domnabytku 
online 
Aanabytok Tempo 
Kondela 
Nábytek-
eno 
Rychlé vyhledávání     
Přihlásit se jako člen     
Výhody pro členy     
Vytvoření projektu online     
Obchodní podmínky     
Skladové zásoby     
Platba na splátky     
Kalkulačka     
Dodací podmínky     
Informace o společnosti     
Kontakt a mapa     
Platební podmínky     
Ochrana osobních údajů     
Obsah košíku     
Aktuální akce     
Montáţ nábytku     
Doplňkové výrobky     
Reklamace     
Seznam dodavatelů     
Kde je moţné vidět výrobky     
Porovnání produktů     
Bannerová reklama     
Celkem bodů     
 
II. 
Příloha č.16 – FORMULÁŘ PRO HODNOCENÍ ZÁKLADNÍCH INFORMACÍ 
NA STRÁNKÁCH 
 
 Nábytok 
a interiér 
Najlacnější 
nábytok 
Novýnábytok Mojnábytok 
Rychlé vyhledávání     
Přihlásit se jako člen     
Výhody pro členy     
Vytvoření projektu online     
Obchodní podmínky     
Skladové zásoby     
Platba na splátky     
Kalkulačka     
Dodací podmínky     
Informace o společnosti     
Kontakt a mapa     
Platební podmínky     
Ochrana osobních údajů     
Obsah košíku     
Aktuální akce     
Montáţ nábytku     
Doplňkové výrobky     
Reklamace     
Seznam dodavatelů     
Kde je moţné vidět výrobky     
Porovnání produktů     
Bannerová reklama     
Celkem bodů     
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Příloha č.18 – CHYBNÉ ZOBRAZENÍ DOMOVSKÉ STRÁNKY NÁBYTOK A 
INTERIÉR 
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Příloha č.19 – VÝSLEDKY ANALÝZY ZÁKLADNÍCH INFORMACÍ 
 Nábytok a 
interiér 
Najlacnější 
nábytok 
Novýnábytok Mojnábytok Domnabytku 
online 
Aanabytok Tempo 
Kondela 
Nábytek-
eno 
Rychlé vyhledávání 1 1 1 1 1 1 1 1 
Přihlásit se jako člen 1 1 1 0 1 1 1 0 
Výhody pro členy 1 1 0 0 0 1 0 0 
Vytvoření projektu online 1 0 0 1 0 0 0 0 
Obchodní podmínky 1 1 1 1 1 1 1 1 
Skladové zásoby 1 1 1 1 1 0 1 0 
Platba na splátky 1 1 1 1 1 1 1 1 
Kalkulačka 0 0 0 1 0 1 0 0 
Dodací podmínky 1 1 1 1 1 1 1 1 
Informace o společnosti 1 0 0 0 1 1 1 1 
Kontakt a mapa 0 0 1 1 1 0 0 0 
Platební podmínky 1 1 1 1 1 1 1 1 
Ochrana osobních údajů 0 1 1 0 0 0 1 0 
Obsah košíku 1 1 1 1 1 1 1 1 
Aktuální akce 1 1 0 1 1 1 1 1 
Montáţ nábytku 0 0 0 0 0 0 0 0 
Doplňkové výrobky 1 1 1 0 1 0 1 1 
Reklamace 1 1 1 1 1 1 1 1 
Seznam dodavatelů 1 0 1 1 1 0 1 1 
Kde je moţné vidět výrobky 0 0 0 0 0 0 1 1 
Porovnání produktů 1 1 0 0 0 0 0 0 
Bannerová reklama 1 1 1 1 1 1 1 1 
Celkem bodů 17 15 14 14 15 13 16 13 
I 
Příloha č.20 – VÝSLEDKY ANALÝZY PODPORY PRODEJE 
 
 
 Nábytok a 
interiér 
Najlacnější 
nábytok 
Novýnábytok Mojnábytok 
Slevy 1 1 1 1 
Kupóny 0 1 0 0 
Prodlouţení zákonných lhůt 0 0 0 0 
Soutěţe či anketa 1 0 0 1 
Dárek k nákupu 1 0 0 0 
Celkem bodů 3 2 1 2 
 Domnabytku 
online 
Aanabytok Tempo 
Kondela 
Nábytek-eno 
Slevy 1 1 1 1 
Kupóny 0 1 0 0 
Prodlouţení zákonných lhůt 0 0 0 0 
Soutěţe či anketa 0 0 0 0 
Dárek k nákupu 0 1 0 0 
Celkem bodů 1 3 1 1 
I 
Příloha č 21 – VÝSLEDKY ANALÝZY PŘÍMÉHO RPODEJE 
 
 Nábytok a 
interiér 
Najlacnější 
nábytok 
Novýnábytok Mojnábytok 
Plánky na sestavení produktů 0 0 0 0 
Online katalog 0 0 0 0 
Technické parametry 1 1 1 1 
Výběr látek 1 1 1 0 
Přímá objednávka 1 1 1 1 
Celkem bodů 3 3 3 2 
 Domnabytku 
online 
Aanabytok Tempo 
Kondela 
Nábytek-eno 
Plánky na sestavení 0 0 0 0 
Katalog online 0 0 0 0 
Technické parametry 1 1 1 1 
Výběr látek 0 0 1 1 
Přímá objednávka 1 1 1 1 
Celkem bodů 2 2 3 3 
 
I 
Příloha č 22 – SEZNAM DISKUSNÍCH SKUPIN 
 
Najlacnějšínábytok 
http://www.poradte.cz/domacnost-a-bydleni/327-kuchyne-nika-verzus-kuchyne-oresi.html 
 
Novýnábytok 
http://www.zencart.cz/modules/newbb/viewtopic.php?topic_id=5038&forum=7 
 
Mojnábytok 
http://forum.rodinka.sk/viewtopic.php?f=57&t=94423&start=0 
http://www.porada.sk/archive/index.php/t-74164.html 
http://pretaktovanie.zoznam.sk/viewtopic.php?f=6&t=67866&start=15 
http://forum.babybazar.sk/prispevok74117.html 
 
Domnabytkuonline 
http://webtrh.cz/102071-kritika-shopu-domnabytkuonline 
http://forum.rodinka.sk/viewtopic.php?t=100432 
 
Tempo Kondela 
http://forum.living.cz/viewtopic.php?f=151&t=1783493&start=16 
http://www.porada.sk/archive/index.php/t-138998.html 
http://www.akva.sk/komoda-a-sikma-podlaha-t12406.html 
http://www.upramene.cz/forum/viewtopic.php?t=391&sid=7977c9b67cff14f88425cf11c9e88
602 
http://www.birdz.sk/forum/klakosed/9423-tema.html 
http://forum.rodinka.sk/archiv/page.php?tid=63&k=24150 
 
Nábytok-eno 
http://www.e-filip.sk/default.aspx?ContentID=2364&ThreadID=270811&sortBy=question 
http://forum.kocky-
online.cz/viewtopic.php?t=5994&sid=3450930e360d0d17eea8ba82a67dc780 
 
 
 
I 
Příloha č 23 – PR VE VIRTUÁLNÍCH NOVINÁCH A ČASOPISECH 
 
Tempo Kondela 
http://hnonline.sk/c1-24979260 
http://www.novinyorava.sk/index.php?act=show&c_id=8149 
 
 
Příloha č. 24 – VÝSLEDKY ANALÝZY ZPĚTNÝCH ODKAZU A PAGERANK 
 
 Zpětné odkazy PageRank 
Nábytok-a-interier 35  5/10 
Najlacnejšínábytok 23 3/10 
Novýnábytok 8 3/10 
Mojnábytok 18 3/10 
Domnábytkuonline 14 0/10 
Aanabytok 0 3/10 
Tempo Kondela 0 0/10 
Nábytok-eno 28 4/10 
I 
Příloha č. 25 -  CELKOVÉ HODNOCENÍ 
 Nabytok 
a interier 
Najlacnejsi 
nabytok 
Novynabytok Mojnabytok Domnabytku 
online 
Aanabytok Tempo 
Kondela 
Nabytek-
eno 
Validita 0 0 0 0 0 0 0 1 
Správné zobrazení v prohlíţeči 0 1 1 1 1 1 1 1 
Test zdrojového kódu 0 1 0 1 0 1 1 1 
Vhodná doména 1 1 1 1 1 0 1 1 
Jazyková mutace 0 0 0 0 0 0 0 0 
Telefonní kontakt 1 1 1 1 1 0 1 1 
ICQ nebo Skype 0 0 1 0 0 0 0 0 
Reference 1 1 0 0 0 0 1 0 
Základní info. na stránkách 17 15 14 14 15 13 16 13 
Podpora prodeje 3 2 1 2 1 3 1 1 
Přímý marketing 3 3 3 2 2 2 3 3 
Newsletter 1 0 0 0 1 0 1 0 
Diskusní fóra 0 1 1 3 1 0 3 2 
PR články 0 0 0 0 0 0 1 0 
Klíčová slova 1 3 1 2 1 0 1 0 
Zpětné odkazy, Page,S-rank 3 2 1 2 1 0 0 2 
Facebook 1 0 1 1 1 1 3 0 
Celkem 32 31 26 30 26 21 34 26 
I 
Příloha č. 26 – SCÉNÁŘ HLOUBKOVÉHO ROZHOVORU 
 
Fáze testování: 
1. Úvod: seznámení se s respondentem, poděkování za účast, vysvětlení cíle výzkumu, 
popis činností 
2. Základní otázky 
3. Ukázka domovské stránky 
4. Test přístupnosti 
5. Pohyb respondenta na stránkách při plnění úkolů 
6. Vyplnění dotazníku 
7.  Závěr, poděkování a rozloučení s respondentem 
  
I. Úvod 
Dobrý den, jmenuji se Sylvie Polednová a budu Vás dneska provázet testováním 
pouţitelnosti webové prezentace. Nejdříve bych Vám ráda poděkovala za Vaši účast a přiblíţila 
Vám cíl a průběh dnešního rozhovoru. Hlavním cílem je získání informací o přístupnosti a 
pouţitelnosti internetových stránek jedné společnosti. Na začátku Vám poloţím několik 
jednoduchých otázek o Vás. Nemusíte se ničeho obávat, veškeré informace, které mi poskytnete, 
budou pouţity pouze k zpracování mé diplomové práce. V dalších krocích budu testovat 
pouţitelnost webové prezentace. Chtěla bych Vás poprosit, aby jste mi popsali nahlas své myšlenky 
a pocity. Nemusíte se obávat říct Váš názor, netestuji Vaše znalosti či schopnosti vyuţívání 
internetu, ale testuji webovou prezentaci. Klidně řekněte i kritický názor, nemusíte se obávat, ţe se 
dotknete mě nebo tvůrce těchto stránek. Cokoli mi řeknete, mi pomůţe ke zlepšení těchto stránek, 
aby byli „přátelské“ k uţivatelům. Nejdůleţitější je, aby jste mluvili nahlas o svých myšlenkách, 
potřebuji vědět Váš skutečný názor. Jestliţe budete mít jakékoliv otázky, klidně se zeptejte. Na 
závěr Vám předloţíme krátký dotazník. 
K testování budu pouţívat tento počítač, který má přístup na internet. Během testování si 
budu zapisovat poznámky do archu a s Vaším dovolením budu celý náš rozhovor nahrávat. To 
z důvodu, aby mi neunikl ţádný Váš postřeh a mohla si celý rozhovor znovu důkladně prohlédnout. 
Nahrávka bude pouze zvuková, proto bych Vás ještě jednou poprosila, aby jste kaţdý svůj krok 
slovně popsala a zdůvodnila. 
Jestliţe tedy nemáte ţádné otázky, ráda bych začala.  
II 
II. Testovací otázky 
1.Věk respondenta 
 18– 24    41 - 50 
 25– 30    50 a více 
 31 – 40  
2. Vyuţíváte Internet? 
 ano     ne (konec testovacích otázek) 
3. Jak často vyuţíváte Internet? 
 jednou za měsíc nebo méně 
 2-5x za měsíc 
 jednou za týden 
 2-5x za týden 
 denně 
4. K čemu hlavně Internet vyuţíváte? (Můţete zvolit i více odpovědí) 
 zábava (hraní her on-line, poslouchání muziky, prohlíţení videí apod.) 
 komunikace (email, ICQ, Skype a pod.) 
 stahování dát 
 on-line nákupy 
 získávání informací kvůli škole či práci 
 získávání informací o produktech či firmě 
 jiné důvody 
5. Nakupoval jste uţ někdy přes internet? 
 ano 
 ne 
III. Ukázka domovské stránky 
1. Pokuste se vyčíst ze stránek, čím se daná společnost zabývá. 
prodejem nábytku 
nevím 
jiná odpověď:………………… 
 
 
 
 
III 
2. Co nejpodrobněji mi prosím popište co na stránce vidíte a jaké zde máte moţnosti. 
 
 
 
IV 
 
 
V 
Test přístupnosti 
1. Respondent danou stránku našel: 
na první pokus 
na dva pokusy 
na tři a více pokusů 
nenašel 
2. Způsob hledání internetové stránky při prvním pokusu: 
zadání přímo URL adresy   úspěšně  neúspěšně 
přes vyhledávač……………….  úspěšně  neúspěšně 
3. Způsob hledání internetové adresy při druhém pokusu: 
zadání přímo URL adresy   úspěšně  neúspěšně 
přes vyhledávač……………….  úspěšně  neúspěšně 
4. Způsob hledání internetové adresy při dalším pokusu: 
zadání přímo URL adresy   úspěšně  neúspěšně 
přes vyhledávač……………….  úspěšně  neúspěšně 
IV. Pohyb respondenta na stránkách při plnění úkolů 
1. Objednejte si typizovanou skříňku 180 cm ramka jabloň. 
 splnil  nesplnil  čas:……… nálada:    
2. Objednejte si k této kuchyni 2 skříňky v té samé barvě (1x dolní a 1x horní) 
 splnil  nesplnil  čas:……… nálada:    
3. Objednejte si rohovou sedačku se 2 křesly v černé barvě. 
 splnil  nesplnil  čas:……… nálada:    
4. Nákup chcete zaplatit na splátky, je to moţné? 
 splnil  nesplnil  čas:……… nálada:    
5. Kdy a kam Vám objednané zboţí přijde?   
 splnil  nesplnil  čas:……… nálada:    
6. Jaké zkušenosti mají ostatní zákazníci? 
 splnil  nesplnil  čas:……… nálada:    
7. Chtěli by jste si koupit koupelnovou sestavu, ale chcete ji mít do týdne doma. 
 splnil  nesplnil  čas:……… nálada:    
8. Rádi by jste viděli, jak bude Vámi zvolený nábytek vypadat v bytě. 
 splnil  nesplnil  čas:……… nálada:    
VI 
VI.  Vyplnění dotazníku 
1. Jaké jsou Vaše celkové pocity z webové prezentace.   
          
2. Ohodnoťte prosím následující kritéria, které se vztahují k webové prezentaci (oznámkujte 
jako ve škole 1-nejlepší, 5- nejhorší) 
1  2  3  4  5 
První dojem ze stránky 
             
Na první pohled je jasné, ţe se jedná o stránku společnosti prodávající nábytek na internetu.
  
             
Grafické zpracování stránek hlavní stránky 
         
Grafické zpracování ostatních stránek 
         
Dodrţování jednotného stylu stránek 
            
Orientace na stránce   
         
Srozumitelnost informací 
             
Kvalita informací  
             
Aktuálnost informací 
         
 Stránky jsou důvěryhodné 
         
 Stránky jsou přehledné 
         
 
VI 
3. Zde napište Vaše další připomínky či návrhy 
…………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………… 
  
V. Děkuji Vám za Vaši ochotu a spolupráci. 
 
 
Příloha č. 27 – SEDACÍ SOUPRAVA TEMPO KONDELA 
 
 
